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Opinnäytetyö perehtyy sosiaaliseen mediaan ja tutkii, miten sen tarjoamia 
mahdollisuuksia hyödyntämällä voidaan lisätä markkinointia ja myyntiä. Työstä 
saa tietoa sosiaalisen median, markkinoinnin ja myynnin perusasioista sekä 
liiketoimintaa harjoittavan yrityksen mahdollisuuksista hyödyntää sosiaalista 
mediaa toiminnassaan. 
 
Opinnäytetyön tarkoitus on antaa riittävästi tietoa sosiaalisesta mediasta, jotta 
sitä voidaan käyttää järkevällä tavalla hyödyksi. Toimeksiantajana 
opinnäytetyössä on moottoriajoneuvojen myyntiä ja huoltoa harjoittava 
Autosalpa Oy. 
 
Työn teoriaosassa määritellään aluksi sosiaalinen media ja esitellään sen 
keskeisimpiä palveluita. Lisäksi teoriaosuudessa avataan markkinoinnin ja 
myynnin eri keinoja sosiaalisessa mediassa. Käytännön osuus tukee 
toimeksiantajan sosiaalisen median suunnitelman rakentamista ja tarjoaa 
kehitysehdotuksia ja näkökulmia myynnin edistämiseksi. 
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verkkotoimenpiteistä myyntiasioissa. Työn tilaaja, Autosalpa Oy, saa työstä 
tekeillä olevaan sosiaalisen median suunnitelmaan kaipaamaansa tukea. 
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This thesis is about social media and examines how its possibilities can be used 
to increase marketing and sales. It provides information on social media and the 
basics of marketing and sales. The thesis gives concrete examples to compa-
nies on how to take advantage of the potential of social media. 
 
The purpose of this study is to provide sufficient information on social media, so 
that it may be used in a reasonable manner for the benefit of the reader. The 
client of the thesis was Autosalpa Ltd which practices business in the field of 
sales and servicing motor vehicles. 
  
The theoretical part of the thesis defines social media and presents its main 
services. It also examines different ways to utilise social media in business op-
erations. The practical part supports the client’s social media plan for the build-
ing and offers suggestions and insights to sales promotion. 
 
The thesis will benefit companies that completely lack a social media plan. It will 
familiarize the reader with the basics of social media, and explains how the 
company will benefit from a different network measures in the sales field. The 
client, Autosalpa Ltd, gets the support they need on building their social media 
plan. 
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1 JOHDANTO 
 
 
Opiskeluni aikana TAMK:n yrittäjyyden yksikössä, Proakatemiassa, olen 
laajentanut tietämystäni sosiaalisen median maailmasta ja sen eri palveluista 
lukuisissa eri projekteissa. Toimin myös vuoden verran tiimiyritykseni 
Poikkeama –osuuskunnan myyntipäällikkönä. Lähtökohtanani olikin löytää 
opinnäytetyön aihe, jossa yhdistyisi nämä minulle kaksi läheistä aihealuetta, 
sosiaalinen media ja myynti. 
 
Tulevaisuuden työpaikkani tulee olemaan suurella todennäköisyydellä ainakin 
jollain lailla kosketuksissa myynnin maailmaan. Käytännön myyntityössä 
kehittyminen on ollut yksi opiskeluaikani tavoitteista. Myin reilu vuosi takaperin 
projektin opinnäytetyöni toimeksiantajalle ja sitä kautta löysin mahdollisuuden 
tehdä kyseiselle yritykselle opinnäytetyön. 
 
Nykyajan yritykset ovat heränneet sosiaalisen median mahdollisuuksiin, mutta 
näitä mahdollisuuksia ei ehkä vielä täysimittaisesti hyödynnetä. Tämä 
opinnäytetyö tarjoaa katsausta haasteeseen.  
 
Alana sosiaalisen median maailma on jatkuvassa muutoksessa ja uusia 
palveluita ja käsitteitä muodostuu koko ajan. Muun muassa tästä johtuen 
lähteiden joukossa on paljon verkkolähteitä. Työssä on pyritty käyttämään 
mahdollisimman laajasti eri lähteitä, esimerkiksi blogeja, tutkimustuloksia, 
raportteja ja asiantuntijahaastatteluita. Runsas viittaaminen lähteisiin lisää työn 
luotettavuutta ja koko työn tukena on verkkolähteiden lisäksi myös lukuisia 
sosiaalisen median teoksia. Muutamille alan käsitteille olisi voinut etsiä 
luotettavamman lähteen. 
 
 
1.1 Opinnäytetyön tarkoitus 
 
Opinnäytetyössäni perehdyn sosiaalisen median maailmaan tutkien samalla 
erilaisia keinoja vaikuttaa myynnin lisäämiseen. Keskityn aukaisemaan 
tarpeeksi laajasti markkinoinnin ja myynnin asioita sosiaalisen median 
yhteydessä. 
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Opinnäytetyön tarkoituksena on antaa toimeksiantajalle tarpeeksi laaja 
tietopohja sosiaalisen median asioista, jotta toimeksiantaja voi tehdä 
myynnillisestä näkökulmastakin järkeviä sosiaalisen median toimenpiteitä. 
 
Työ rakentuu vahvasti sosiaalisen median asioiden ympärille. Aihe vaatii 
vankkaa teoriapohjaa sekä sosiaalisesta mediasta, että myynnistä ja 
markkinoinnista, jotta voisi ymmärtää, miten eri toimenpiteillä voidaan vaikuttaa 
myös välillisesti myynnilliseen tulokseen. Toimeksiantajayrityksellä ei ole vielä 
selkeää suunnitelmaa sosiaalisen median toimenpiteistä, mutta suunnitelma on 
opinnäytetyön kirjoittamisen hetkelläkin työn alla. Moni muukin suomalainen 
yritys painii samanlaisten ongelmien kanssa. Sosiaalisen median 
mahdollisuuksiin ollaan havahduttu, mutta hallussa ei ole mukaan 
hyppäämiseen vielä välttämättä oikeita työkaluja.  
 
 
1.2 Opinnäytetyön rakenne 
 
Opinnäytetyöni koostuu johdannosta, toimeksiantajan taustasta, kahdesta 
teoriaosuudesta ja käytännön case-osuudesta. Taustojen ja teorian osuuksien 
jälkeen sovelletaan opittua käytäntöön, arvioimalla toimeksiantajayrityksen 
nykytilaa sosiaalisessa mediassa ja antamalla kehitysehdotuksia. 
 
Aluksi opinnäytetyössä esitellään toimeksiantajayritystä Autosalpaa. 
Sosiaalisen median teoriaosuus käsittelee sosiaalista mediaa käsitteenä, sen 
ilmiöitä ja käyttäjämääriltään keskeisimpiä palveluita. Jälkimmäinen teoriaosuus 
avaa markkinoinnin ja myynnin eri keinoja sosiaalisessa mediassa. Käytännön 
case-osuudessa keskitytään rakentamaan toimeksiantajalle hieman 
suunnitelmaa sosiaalisen median perusteista, keskitytään muutamaan 
valikoituun palveluun ja annetaan kehitysehdotuksia. Kuudennessa luvussa on 
yhteenvedon aika opinnäytetyön tuloksista. Sivulta 55, liitteestä 1 löytyy 
erityissanasto, joka sisältää opinnäytetyössä käytettyjä myyntimaailman termejä 
ja muutamia lyhenteitä.  
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2 AUTOSALPA OY 
 
 
2.1 Perustietoa yrityksestä 
 
Autosalpa Oy on vuonna 1957 perustettu kouvolalainen autoliike. Perinteinen 
perheyhtiö siirtyi vuonna 1993 Volvo Auto Oy Ab:n omistukseen. Kuitenkin 
keväästä 2002 lähtien yritys on jälleen toiminut yksityisenä perheyhtiönä ja se 
on tällä hetkellä yksi Suomen suurimmista perheomisteisista 
autoliikkeistä. (Autosalpa – yritys 2011.) 
 
Autosalpan toimipisteet sijaitsevat Kouvolassa, Kotkassa, Porvoossa, 
Lahdessa, Keravalla ja Tampereella. Yhtiön pääkonttori sijaitsee Kouvolassa. 
2000-luvulla yhtiön toimipisteissä on tapahtunut paljon muutoksia: Keravan uusi 
toimitalo avattiin 2005, Porvoossa muutettiin uusiin toimitiloihin 2007, Lahti sai 
uuden toimitilat 2009 ja 2010 Tampereelle avattiin toimitilat. Kaikissa 
toimipisteissä toimivat sekä myynti- että huolto- ja varaosapalvelut. (Autosalpa – 
yritys 2011.) 
  
Autosalpa edustaa yhteensä kymmentä eri automerkkiä. 
Henkilöautoliiketoimintaan kuuluvat Volvo, BMW, Renault, Dacia, Mazda, 
Hyundai, Suzuki, Isuzu, Fiat ja Alfa Romeo. Hyötyajoneuvoja tarjotaan 
Renaultin, Dacian, Hyundain ja Fiatin valikoimista. (Autosalpa – yritys 2011.)  
 
Autosalpan palveluksessa on lähes 200 autoalan työntekijää. Autosalpa 
panostaa henkilökuntansa jatkuvaan koulutukseen sekä merkkiosaamisen 
varmistamiseksi että asiakaspalvelun parantamiseksi. Autosalpa Oy:llä on myös 
oma ”Autosalpa Akatemia” koulutusohjelma. (Autosalpa – yritys 2011.) 
 
 
2.2 Markkinoinnista 
 
Autosalpa Oy:n markkinoinnin päälinjaus kohdistuu asiakkuusmarkkinointiin ja 
sähköisiin kanaviin panostamiseen (Piira 2011). Asiakassuhteen hoitamisessa 
jatkuva yhteydenpito ja räätälöidyt tilaisuudet ovat olleet markkinoinnin 
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arkipäivää. Yksikertaisimmillaan kontaktit lisääntyy, myyjän ja asiakkaan 
yhteyshenkilön lisäksi suhdeverkostoa halutaan laajentaa entisestään. (Mattila 
& Rautiainen 2010, 219-220.) Muiden sähköisten kanavien käyttö on ollut 
aktiivista Autosalpassa, mutta sosiaalisen median suunnitelmaa vielä luodaan. 
Mediamarkkinoinnin saralla tv, printtimedia, radio ja internet ovat kaikki olleet 
markkinoinnin arkipäivää. Sähköistä suoramarkkinointia on käytetty 
sähköpostien ja SMS-viestien puitteissa. (Piira 2011.)  
 
Autosalpan erityinen markkinoinnin segmentti on Autosalpa-klubilaiset. 
Kyseessä on kanta-asiakasjärjestelmä, johon voi liittyä ostaessaan 
Autosalpasta uuden tai käytetyn auton Autosalpan edustamien merkkien 
joukosta, ja huollatat autosi Autosalpassa vähintään kerran vuodessa. 
Klubilaisena saa muun muassa rahanarvoisia palvelu- ja tuote-etuja, huollon 
sijaisauton veloituksetta käyttöön ja sähköpostiin tietoa ekslusiivisista eduista ja 
tapahtumista. Autosalpa-klubi onkin Autosalpassa yksi merkittävimmistä 
keinoista yrittää sitouttaa asiakas yritykseen pitemmäksi aikaa. (Autosalpa – 
klubi 2011.)   
 
Markkinoinnin saralla on uutta suunnitteilla. Sosiaalisen median mahdollisuudet 
ollaan havaittu ja sosiaalisen median strategiaa ollaan lähdetty luomaan. 
Tarkoitus on selvittää sosiaalisen median rooli Autosalpan markkinoinnissa ja 
miettiä järkeviä tapoja hyödyntää sosiaalisen median palveluita osana 
Autosalpan toimintaa ja viestintää. (Piira 2011.) 
 
 
2.3 Myynnistä 
 
Myynnin saralla myös Autosalpassa on käytössä perinteiset myynnin 
edistämisen keinot. Myyntiä pyritään lisäämään erilaisilla kampanjoilla ja 
tarjouksilla. Yksilötasolla, pääsääntöisesti myyjien keskuudessa, kilvoitellaan 
tietenkin myynnin määrässä erilaisten myyntikilpailujen merkeissä, mutta myös 
tiimitasolla on yhteisiä myyntitavoitteita, joitten täytyttyä on luvassa kaikille 
bonus. (Piira 2011.) 
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Autosalpan markkinointipäällikkö Sami Piira uskoo vahvasti siihen, että 
sosiaalisella medialla on vaikutuksensa myyntilukuihin. Niin kuin edellisessä 
luvussa mainittiin, sosiaalisen median suunnitelma on vasta työn alla, joten 
myyjien henkilökohtaisessa myyntityössä sosiaalisen median palveluita ei 
juurikaan vielä hyödynnetä. Työyhteisön sisällä ei myöskään ole käytössä 
sosiaalisen median palveluita, mutta yrityksen sisäisessä verkossa työntekijöillä 
on pääsy toimintajärjestelmän dokumentteihin. Toimintajärjestelmässä 
määritellään ne periaatteet ja toimintatavat, joilla varmistetaan yrityksen 
toiminnan korkea laatutaso sekä ympäristöystävällisyys ja  toimintajärjestelmä 
on yksi osa uusien työntekijöiden perehdyttämisohjelmaa. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 11 
 
3 SOSIAALINEN MEDIA 
 
 
Sosiaalinen media ja verkkokeskustelut ovat ajankohtaisia. Kortesuo (2010) 
toteaa, että sanomalehdistä sanottiin ennen, että mikään ei ole yhtä vanhaa 
kuin eilinen lehti. Sosiaalisesta mediasta voi taas sanoa, että mikään ei ole yhtä 
vanhaa kuin tämänpäiväinen lehti. Lehtihän kertoo eilisen uutiset, siinä missä 
sosiaalisessa mediassa puhutaan nykyhetken tapahtumista. (Kortesuo 2010, 
17.) Sosiaalinen media on siis tässä ja nyt, alati muuttumassa ja tarjoamassa 
uutta tietoa. Tässä luvussa avataan ensin hieman tarkemmin sosiaalisen 
median käsitettä ja taustaa. Tämän jälkeen tuodaan esiin muutama esimerkki 
sosiaalisen median ilmiöistä, jotka auttavat omalta osaltaan ymmärtämään 
sosiaalisen median nykyvirtausta ja kehittymistä. Sosiaalisen median käyttö on 
myös selvästi lisääntynyt yritysmaailmassa. Yhdeksän kymmenestä 
yritysjohtajasta uskoo, että näkyminen sosiaalisessa mediassa tuottaa 
yritykselle lisäarvoa ja yli puolet heistä aikoo vahvistaa näkyvyyttä entisestään. 
(Sosiaalisen median käyttö…2011.) Tämän luvun lopussa käydään läpi myös 
niin yritys- kuin yksityiskäytössä käyttäjämääriltään suosituimpia sosiaalisen 
median palveluita. Worldcom Public Relations Groupin tekemän tutkimuksen 
mukaan yrityskäytössä suosituin palvelu on Twitter, mutta Facebookilla, 
Youtubella ja blogeilla on myös vankka kannatus (Sosiaalisen median 
käyttö…2011). 
 
 
3.1 Mitä sosiaalinen media on? 
 
Ymmärtääksemme täysin, mitä sosiaalinen media on, vaatii se hieman 
laajemmalti käsitteiden avaamista. Törmäämme nopeasti nettimaailman 
termeihin, kuten web 1.0 ja web 2.0. Olin (2011) liittää web 1.0 –käsitteen 
vuosien taakse aikaan, jolloin nettisivut ja verkkomaailma olivat staattisia ja 
passiivisia. Niistä puuttui lähes tyystin mahdollisuus vuorovaikutteisuuteen. 
(Olin 2011, 9.) Kun tähän liitetään vuorovaikutteisuuden ja käyttäjälähtöisyyden 
mahdollistavat sovellukset, puhutaan jo web 2.0 –käsitteestä (Sanastokeskus 
TSK:n termipankki 2010). 
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Monille yksinkertaisuudessaan sosiaalinen media tarkoittaa käyttäjiensä 
internetiin luomaa sisältöä (Korpi 2010, 6; Olin 2011, 9). Kyseinen määritelmä 
tuleekin esiin hyvin usein nykyajan nettimaailmasta puhuttaessa, jolle on 
englannin kielessä oma lyhenteensä UGC (eng. user-generated content). UGC 
käsittää siis internetin käyttäjien luomaa sisältöä aina blogeista ja videoista 
erilaisiin wiki-verkkosivustoihin saakka. Hyvä esimerkki tällaisesta käyttäjiensä 
luomasta sisällöstä on vaikkapa Wikipedia. (Korpi 2010, 19; Wikipedia: user-
generated content 2011.) 
 
Sosiaalinen media –käsitteelle on kuitenkin muitakin, hieman eriäviä 
määritelmiä. Kyse lienee sosiaalisen median monimuotoisuudesta ja ehkä 
hieman monimutkaisuudestakin. Professorit Kaplan ja Haenlein (2010, 61) 
toteavat kirjoituksessaan sosiaalisen median olevan joukon web 2.0-pohjaisia 
sovelluksia, jotka mahdollistavat vuorovaikutteisen, käyttäjiensä luoman 
sisällön. Suomen kielessä sosiaalinen media viittaa taas viestintämuotoon, 
jossa käsitellään vuorovaikutteisesti tuotettua sisältöä sekä luodaan ja 
hoidetaan ihmissuhteita (Sanastokeskus TSK:n termipankki 2010). Onko sitten 
maantieteellisillä seikoilla vaikutusta määritelmien erilaisuuteen? Ainakin 
monelta osin sosiaalinen media ja palveluiden käyttöaste on korkeammalla 
tasolla Yhdysvalloissa kuin Suomessa. Esimerkiksi suosittua yhteisöpalvelua 
Facebookia käytetään Yhdysvalloissa ylivoimaisesti ahkerimmin koko 
maailmassa, käyttäjänä on yli 50 prosenttia kansalaisista, reilut 155 miljoonaa 
ihmistä. Suomessa vastaavat luvut ovat 39 prosenttia ja reilut kaksi miljoonaa 
ihmistä. (Facebook statistics by country 2011.)  
 
 
3.2 Sosiaalisen median ilmiöitä 
 
Sosiaalinen media tarjoaa mahdollisuuden vaikutus- ja viestintäkanavana yhtä 
lailla yrityksille, siinä missä yksityisille henkilöille tai vaikka julkisille tahoille. 
Britannian turvallisuuspalvelu MI6 ryhtyi muutama vuosi takaperin rekrytoimaan 
työntekijöitä Facebook-kampanjallaan (Mannila 2008). Valtion viranomaiset ovat 
nähneet sosiaalisen median mahdollisuudet Suomessakin. Vaaliston (2009) 
mukaan, Suomen poliisi kerää kokemuksia sosiaalisesta mediasta liittymällä 
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Facebookiin ja laajentaminen muihinkin sosiaalisen median palveluihin on 
suunnitteilla. Kynnys yhteydenottoon kansalaisilla madaltuu ja verkossa poliisi 
voi tavoittaa suuriakin yleisömassoja. (Vaalisto 2009.)  
 
Sosiaalisen median luoma, uudenlainen ja helppo tapa viestiä, on näyttänyt 
myös varjopuoliaan. Onnettomuudet ja rikokset ovat olleet aikaisemminkin 
osana median keskeistä sisältöä, mutta etenkin nuorten ihmisten kohdalla 
internetin vaikutukset mielenterveyteen ovat olleet yhä enemmän keskustelun 
aiheena. (Raittila ym. 2008, 19; Härkönen & Wallin 2009, 6.) Jokelan ja 
Kauhajoen koulusurmissa sosiaalisella medialla on ollut keskeinen rooli surmien 
tekijöiden viestinnässä ja elämäntavassa. (Jokelan koulusurmat 2007; Rytsä 
2008.) Valtiovallan astuminen sosiaaliseen mediaan mukaan ei tule yllätyksenä 
tapahtumien kuten koulusurmien jälkeen. Tarve valvonnan tiukentamiseen on 
yhä suurempi, olihan aineistoa koulusurmistakin jo ennakkoon julki internetissä 
(Lehto 2009).   
 
Kaupanteko on myös kokenut muutoksen kun kauppaa käydään laajasti 
internetissä, ilman että kauppatoveria nähdään kasvotusten. Yhä useampi 
suomalainen tekee ostoksia verkossa, koska tällöin nykyajan kiireinen ihminen 
voi tehdä ostoksia juuri silloin kuin itse haluaa. Vuoden 2010 aikana tehty 
tutkimus osoittaa, että 16-74 –vuotiaista suomalaisista 41 prosenttia oli 
käyttänyt verkkokauppoja viimeisen kolmen kuukauden aikana. (Haasio 2008, 
222; Tilastokeskus – Tieto- ja viestintä…2010) Vaikka verkossa maksuvälineinä 
käytetäänkin yleensä verkkopankkia tai luottokorttia, se ei vähennä 
suomalaisten luottamusta verkkokauppoihin. Tilastokeskuksen (2010) mukaan 
noin neljä viidestä suomalaisesta on vain jonkin verran tai ei lainkaan 
huolestunut luotto- ja pankkikorttitietojen väärinkäytöstä internetissä. Naiset 
ovat hieman miehiä varovaisempia verkkokauppojen käytössä. (Tilastokeskus – 
Tieto- ja viestintä…2010.) Täysin turvassa kansalaisten rahat eivät kuitenkaan 
ole. Etenkin nettihuutokaupat ovat rikollisten temmellyskenttää, jossa liika 
varovaisuus ei ole pahasta (Ilta-Sanomat kotimaa 2011). 
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3.3 Sosiaalinen media suomalaisessa yritysmaailmassa 
 
Sosiaalisen median kehitysaskeleet ovat olleet ripeitä ja yritykset ovat 
reagoineet muutokseen hitaasti. Mahdollisuudet sosiaalisessa mediassa 
markkinointiin ja myynnin edistämiseen ovat olemassa, mutta nämä eivät ole 
ainoita kehityksen alueita. Yritystoiminnassa suurimmat vaikutukset tulevat 
olemaan sisäisessä viestinnässä ja toimintatapojen muutoksessa (Isokangas & 
Kankkunen 2011, 7). Organisaation johdossakaan ei välttämättä olla täysin 
perillä, minne suuntaan laivaa ollaan ohjaamassa. Dagens media kertoo 
tuoreesta kansainvälisestä tutkimuksesta, jonka mukaan kahdeksan 
kymmenestä markkinointijohtajasta ei edes tiedä, kuinka paljon yritys panostaa 
markkinointiin sosiaalisessa mediassa (Dagens media, 2011). Suomessa ollaan 
ainakin selvästi Yhdysvaltojen tasosta jäljessä nettimaailman brändäämisessä. 
Se lähtee liikkeelle perusasioiden ymmärtämisestä, kuten siitä, että jokaisessa 
ihmisessä on hieman individualistin vikaa. Etsimme siis omaa etua asioista – 
emme ole siis aidosti kiinnostuneita yrityksistä tai niiden tuotteista. Yritys on 
kiinnostava, jos se puhuu asioista, jotka jollain tavalla koskettavat meidän 
elämäämme (Isokangas & Vassinen 2010, 31). Kukaan ei jaksa suuremmalti 
kiinnostua pelkistä linkkien jakamisesta tai turhista status-päivityksistä. Sen 
sijaan ihmiset yrityksen taustalla kiinnostavat. Teknologiajätti Applen suosio on 
rakentunut vahvasti teknologia-uranuurtajan Steve Jobsin henkilöbrändin 
varaan. Isokankaan ja Vassisen (2010) mukaan ihmisiä kiinnostaa ihmiset 
brändien takana. Suomalaisen yrityksen nettiläsnäolo on periaatteessa hyvällä 
mallilla, mutta liian usein tyydytään pelkkään anonyymiseen markkinointitekstin 
tuottamiseen. (Isokangas & Vassinen 2010, 31.) 
 
Sosiaalisen median palveluiden myötä ihmisten elämä on tullut yhä 
läpinäkyvämmäksi. Myös työelämästä on tullut entistä julkisempaa. Ehkä pelko 
edellä mainitusta seikasta, ja käsitys siitä, että nettimaailma on ainoastaan 
juoruilua varten, aiheuttaa yritysmaailmassa pelkoa sosiaaliseen mediaan 
liittymisestä (Isokangas & Kankkunen 2011, 13). Suurista kasvuluvuista 
huolimatta, monet yritysjohtajat ovat vielä epäluuloisia, ja sosiaalinen teknologia 
asettaa monet perinteiset toimintatavat kyseenalaisiksi. Verkkomaailma ei ole 
pelkkä markkinointikanava, vaan ennen kaikkea vuorovaikutuksen ja dialogin 
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kehto. Saattaa ollakin, että yritys joutuu haluamattaan osaksi sosiaalista 
mediaa, halusivat niin tai eivät. (Isokangas & Kankkunen 2011, 13-14, 70.)  
 
Yrityksen mieliessä sosiaalisen median maailmaan, täytyy organisaatiossa 
sopia yhteisestä strategiasta ja politiikasta. Periaatteella, että mennään mukaan 
kun muutkin menevät, ei ole kovin kauaskantoisia hyötyjä. Erottautuminen 
massasta on oleellista. 
 
Yritykset tulivat internetiin huutamaan megafonilla. Ikävä kyllä 
internetin käyttäjillä on jo kuulosuojaimet, varsinkin koska kaikki 
yritykset huutavat heille melkein yhtä kovaa. Sitä paitsi nykyajan 
kuluttajat eivät purematta niele mitä tahansa heille ujutettua 
soopaa. Vatsassa kiertää, vaikka söinkin suolistoani hellivää 
jugurttia, eikä ripsiväri tehnytkään silmäripsistäni 47 prosenttia 
tuuheampia. Eikö tällä Audilla pitänyt saada seitsemän sentin 
koroilla käveleviä naisia? (Isokangas & Vassinen 2010, 18.) 
 
 
 
Kilpailijatkin ovat tietoisia sosiaalisen median mahdollisuuksista, joten on turha 
lähteä soitellen sotaan. Tärkeintä on antaa suuntaviivoja toiminnalle ja 
kannustaa työntekijöitä sosiaalisen median hyödyntämiseen (Isokangas & 
Vassinen 2010, 65.) Suomalaisissa yrityksissä halutaan saada irti monenlaisia 
hyötyjä sosiaalisesta mediasta, liikevaihdon kasvattamisesta aina uusien 
näkemysten keräämiseen saakka. Isokankaan ja Kauppisen (2011) mukaan 
Suomessa tullaan vielä jälkijunassa. Yleisesti suomalaiset yritysjohtajat eivät 
usko saavansa vielä hyötyä sosiaalisesta mediasta. Tutkimuksen mukaan vain 
16 prosenttia tutkimuksen vastaajista uskoo saaneensa merkittävää 
liiketaloudellista hyötyä sosiaalisen median panostuksista. (Isokangas & 
Kankkunen 2011, 72-73.) 
 
 
3.4 Sosiaalisen median keskeisimmät palvelut 
 
3.4.1 Facebook 
 
Tämän opinnäytetyön kirjoittamishetkinäkin olen kirjautuneena maailman 
suurimpaan yhteisöpalveluun Facebookiin. Useimmat asiat ovat jopa helpompia 
hoitaa tälläisen palvelun kautta kuin esimerkiksi puhelimitse. Facebook on siis 
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yhteisö, jossa voit pitää yhteyttä vanhoihin ystäviisi tai tavata uusia, keskustella, 
vaihtaa ajatuksia ja pelata pelejä. Vaikka Facebook käsitetään usein vapaa-ajan 
viettovälineenä, on se myös toimiva palvelu työelämän tarkoituksiin. (Haasio 
2008, 173; Haasio 2009, 9.) 
 
Kyse ei ole mistään pienestä yhteisöpalvelusta – Facebookin myyntijohtajan 
Mike Murphyn mukaan erilaisia ja erikokoisia verkostoja on yli 50 000 
kappaletta (Salmenkivi & Nyman 2007, 121). Alun perin Facebook olikin 
tarkoitettu yhteydenpitoon vanhojen Harvardin opiskelukavereiden välillä. Mark 
Zuckerberg perusti Facebookin vuonna 2004 yhdessä kollegoidensa Dustin 
Moskovitzin ja Chris Hughesin kanssa. (Haasio 2009, 12.) Aluksi suljetun 
yhteisön käyttäjämäärät räjähtivät valtavaan kasvuun vuonna 2006 kun se tuli 
kaikelle kansalle avoimeksi. Maailmanlaajuisesti palvelulla on tällä hetkellä yli 
770 miljoonaa käyttäjää (World Continents Facebook Statistics 2011). 
Suomessa Facebook ei ole kuitenkaan identifioitunut ainoastaan nuorison 
yhteydenpitovälineeksi. Miltei puolet suomalaisista Facebookin käyttäjistä ovat 
iältään 25-44 vuotiaita (Finland Facebook Statistics 2011).  
 
Mikä sitten tekee juuri Facebookista niin suositun? Salmenkiven ja Nymanin 
(2007) mukaan mahdollisuus yksityisyyden ylläpitämiseen ja omien tietojen 
jakamisen rajoitusmahdollisuudet ovat keskeisimpiä Facebookin suosion 
avaimia verrattuna muihin vastaavanlaisiin palveluihin, kuten esimerkiksi 
MySpaceen ja Friendsteriin. Facebookissa pystyy määrittelemään, mikä näkyy 
ja kenelle. (Salmenkivi & Nyman 2007, 121.) Oma mielipiteeni palvelun 
aktiivisena käyttäjänä on se, että etenkin yhteydenpidon helppous ja 
tietynlainen uteliaisuus on ratkaisevia tekijöitä palvelun käyttämiselle. Nykyajan 
kiireyhteiskunnassa ei myöskään ystäville ehkä ole yhtä paljon aikaa kuin 
aiemmin (Haasio 2009, 13).  
 
Facebookista on muodostumassa oman elämän sosiaalinen kalenteri. 
Facebook kertoo, kun ystävälläsi on syntymäpäivä. Pienempimuotoisiin 
tapahtumiin kutsuminen tapahtuu helposti ja nopeasti Facebookin välityksellä. 
Seuraavana päivänä kun tapahtuma on ohi, voi ladata kuvat tapahtuman 
jäsenien nähtäväksi. Kaikista internetissä katselluista kuvista jo kaksi 
kolmasosaa katsotaan Facebookissa (Salmenkivi & Nyman 2007, 122). 
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Kiinnostuksenkohteet ja mielipiteet ovat myös helppo ilmaista Facebookissa. 
Pelkkä tykkää-napin klikkaaminen kertoo mielipiteesi kyseisestä asiasta. 
Fanikulttuuri on muuttunut, kun idolisointi siirtyy vahvasti keskustelufoorumeilta 
ja julkisuudenhenkilön omilta kotisivuilta Facebook-maailmaan. 
Musiikkiartisteista voi mainita esimerkkinä maailman kuuluisimman valkoihoisen 
rap-muusikon Eminemin. Hänen fanisivuaan seuraa reilut 48 miljoonaa ihmistä 
ympäri maailmaa (Facebook Pages Statistics 2011). 
 
 
3.4.2 Twitter 
 
Twitter on Facebookia pienemmän käyttäjäkunnan verkostoitumispalvelu. 
Kyseessä on huomattavasti yksinkertaisempi palvelu, jossa julkaistaan enintään 
140 merkin tiedonantoja, joko kaikkien luettavaksi tai vain kavereiden kesken. 
Twitterillä on hieman samoja ominaispiirteitä kuin bloggaamisessa – tästä 
syystä ”twiittaamista” kutsutaankin usein mikrobloggaamiseksi. (Korpi 2010, 33-
34.)  
 
Twitterissä seurataan kahta lukua Facebookin kaverimäärän sijasta – niitä, 
joiden tiedonantoja sinä seuraat, ja niitä, jotka seuraavat sinun tiedonantojasi. 
Suomessa Twitter ei ole vielä lyönyt samalla lailla läpi kuin Facebook. Etenkin 
Yhdysvalloissa Twitter on saavuttanut selkeästi suurimman suosion, siellä 
palvelun käyttö on kurkistusmahdollisuus etenkin julkisuuden henkilöiden 
arkipäivään (Twitter Statistics 2011). Amerikoissa saavutetun suosion lisäksi 
myös maailmanlaajuinen suosio on kasvussa, kokonaiskäyttäjämäärä on 
kivunnut jo yli 190 miljoonaan käyttäjään. Nykyisin jo yli 60 prosenttia 
käyttäjätileistä on Yhdysvaltojen ulkopuolelta. (Wauters 2010.)  
 
 
3.4.3 LinkedIn 
 
Vuonna 2003 perustettu LinkedIn on enemmänkin ammatilliseen tarkoitukseen 
oleva palvelu. LinkedInillä on 80 miljoonaa käyttäjää yli 150 maassa (LinkedIn 
Statistics 2011). LinkedIniä voisi kuvailla Facebookin kaltaiseksi työelämä-
versioksi – käyttäjä luo profiilin, mikä toimii ikään kuin sähköisenä käyntikorttina. 
Voit lisätä profiiliisi ansioluettelon ja esimerkiksi sinun kanssasi työskennelleet 
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henkilöt voivat kirjoittaa sinusta suosituksia. Suomessa palvelulla on reilut 
300 000 käyttäjää (LinkedIn Statistics 2011).  
 
Kolmesta suurimmasta sosiaalisen median palvelusta LinkedIn on ensimmäinen 
pörssiin listautunut palvelu. Yhtiön arvon odotetaan nousevan noin 2,4 miljardiin 
euroon. Sijoittajilla on kova hinku sijoittaa sosiaalisen median yrityksiin ja 
asiantuntijat näkevät jo nyt merkkejä merkkejä mahdollisesta uudesta It-
kuplasta. Talousmaailma odottaakin mielenkiinnolla Facebookin 
pörssilistautumista, mutta se siirtyy todennäköisesti vuoden 2012 puolelle. 
(Tietokone – LinkedIn aloitti…2011; Digitoday – Facebook lykkää…2011.) 
 
 
3.4.4 Youtube 
 
Ensimmäinen askel television ja internet-maailman lähentymiseen otettiin 
vuonna 2005 kun videopankki Youtube perustettiin. Youtuben avulla voi 
vapaasti katsoa muiden lataamia videoita ja julkaista omia tuotoksia (Haasio 
2008, 67). Palvelun suosiosta kertoo paljon se, että Youtubesta katsotaan 
päivittäin 100 miljoonaa videota (Salmenkivi & Nyman 2007, 153).  
 
Youtube on toki paljon muutakin kuin vaan hauskojen videoiden katselupaikka. 
Potentiaalin on nopeasti havainnut monet eri tahot. Jo vuonna 2006 
hakukoneyhtiö Google osti Youtuben (Google ostaa Youtuben 2006). Tämän 
myötä Youtubesta tuleekin tulevaisuudessa yhä enemmän kaupallinen, sillä  
mainoksien liittäminen videoihin tuo luonnollisesti merkittävää hyötyä Googlelle. 
Kaupallisuus onkin jo aiemmin näkynyt Youtubessa viraalimarkkinoinnin kautta. 
Viraalikampanja on leviävä markkinointiviesti, jota käyttäjät levittävät – yrityksen 
siis ei tarvitse kuin laittaa viesti liikkeelle (Kortesuo 2010, 50). Muun muassa 
amerikkalaisen tehosekoitinvalmistaja Blendtecin tempaus Will It Blend huvittaa 
yhä uudelleen. Mainosvideoissa tehosekoittimella jauhetaan mitä erikoisempia 
ruoka-aineita tai esineitä. (Salmenkivi & Nyman 2007, 155.) Kotoisessa 
Suomessakin Hartwallin Åttå Drinkero –mainokset levisivät Youtuben 
välityksellä. Mainonnan eettinen neuvosto tosin piti niitä homovastaisina, jolloin 
videot piti poistaa. Pätkät ehdittiin kuitenkin katsoa useita satoja tuhansia 
kertoja ja videoiden poistamisen jälkeen käyttäjät latasivat videot itse takaisin 
palveluun. (Kortesuo 2010, 51.) 
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3.4.5 Blogit 
 
Sosiaalisen median osallistumiskeinoista ehkä helpoin on blogin kirjoittaminen. 
Blogi on sivusto, jossa voi julkaista muitten luettavaksi tekstiä ja multimediaa 
(Alasilta 2009, 20). Blogeille on ominaista, että niitä voi pitää useampi henkilö, 
jutut ovat aikajärjestyksessä uusin ylimpänä ja lukijoilla on mahdollisuus 
kommentoida kirjoituksia (Alasilta 2009, 20). Kuka tahansa voi alkaa 
kirjoittamaan blogia omasta kiinnostuksenkohteestaan. Blogissaan voi kirjoittaa 
miltei mistä vaan, mutta on suositeltavaa, että blogilla on edes väljästi joku 
aihepiiri. Kirjoittaminen on hyvä olla omakohtaista ja persoonallista, blogeissa 
on myös lupa ottaa kantaa. (Alasilta 2009, 36-37.) Aloittaminen on helppoa – 
ilmaisia blogi-palveluja ovat muun muassa wordpress.com ja blogger.com. 
 
Blogi voi olla todella luonteva tapa myös yritykselle osallistua sosiaaliseen 
mediaan. Blogien välityksellä ei välttämättä saa välittömästi suuria yleisöjä tai 
suoranaisesti myynnin kasvua. Tavoitteet kannattaa asettaa kiinnostavan 
sisällön luomiseen. (Salmenkivi & Nyman 2007, 159.) Yritysblogin keskeiset 
haasteet ovatkin yksinkertaisesti ja ytimekkäästi lukijoiden mielenkiinnon 
ylläpitäminen, tavoitteiden edistäminen liikaa markkinoimatta ja kiinnostavan 
sisällön tuottaminen (Salmenkivi & Nyman 2007, 158.) Blogia voi markkinoida 
tehokkaasti monin keinoin. Esimerkiksi blogi-osoitteesi lisääminen vaikka 
käyntikorttiin, esitteisiin ja sähköpostin allekirjoitukseen tuo helppoa mainontaa. 
Uusien blogipostauksien syöttäminen myös muihin sosiaalisen median 
palveluihin kuten Twitteriin ja Facebookiin, tuo lisää näkyvyyttä. (Kortesuo 2010, 
73-75.) 
 
 
3.4.6 Google+ 
 
Google+ on hakukonejätti Googlen lanseeraama yhteisöpalvelu, josta on 
povattu Facebookin kilpailijaa. Google+:n tulevaisuutta, ja sitä, pystyykö se 
haastamaan Facebookin, on vaikeaa arvioida tässä vaiheessa. On varmaa, että 
nämä kaksi yhteisöpalvelua tulevat jakamaan mielipiteitä. Niin kauan kuin 
Facebook pysyy isoimpana, suurin osa ihmisistä ei jaksa käyttää rinnakkain 
kumpaakin palvelua (Can and will Google+…2011). Google+ saattaa olla 
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sisällöltään parempi, etenkin jos henkilö käyttää myös muita Googlen palveluita 
kuten Youtubea, tai sähköposti Gmailia. 
 
Google+:n käyttäjäksi pääsi aluksi vain kutsulla, mutta hyvin nopeasti palvelu 
muuttui kaikille avoimeksi. Käyttäjämäärien kasvu onkin ollut räjähdysmäistä, 
sillä noin neljän kuukauden aikana palvelu on kerännyt jo 40 miljoonaa 
käyttäjää. 25 miljoonan käyttäjän rajapyykkiin Google+:lta meni vain kuukausi, 
kun Facebookilla vastaavaan rajapyykkiin meni kolme vuotta. 
(Google+:lla…2011; Wikipedia 2011.) 
 
 
3.5 Tulevaisuuden näkymät 
 
Sosiaalisessa mediassa eletään vieläkin tietynlaista alkuhuumaa. Isokangas ja 
Kankkunen (2011) toteavat, että yritykset jatkavat voimakkaasti panostamista 
sosiaaliseen mediaan liiketoiminnassaan. Kaksi kolmesta yritysjohtajasta 
vahvistaa väitteen oikeaksi. (Isokangas & Kankkunen 2011, 75.) Vaikka 
muutoksia ja uusia palveluita tulee varmasti jatkossakin, silti nettimaailmassa 
mukana oleminen kadottaa uutuuden viehätyksen ja erottautuminen vaatii yhä 
enemmän tieto-taitoa. Termit, kuten ”sosiaalinen media” tai ”yhteisöllinen 
media”, tulevat häviämään, koska niistä tulee osa arkielämää. (Mäkelä 2011.) 
Yleismiehien aika tulee olemaan ohi, sillä pysyäkseen mukana täytyy ymmärtää 
yhä paremmin sosiaalisen median toimintaa osana liiketoimintaa ja 
markkinointia (Vassinen 2011).  
 
Mitkä asiat tulevat sitten saavuttamaan sosiaalisessa mediassa yhä enemmän 
suosiota? Vassisen (2011) mukaan uudet jutut saattavat nousta yllättäenkin ja 
nopeasti suosioon, mutta internetin herruutta tullee hallitsemaan jatkossakin 
suurimmat eli Google, Facebook ja Apple. Facebook tulee säilyttämään 
mahtinsa ykköspalveluna. (Vassinen 2011.) Ammatillisen verkostoitumisen 
välineet, kuten LinkedIn ja BeKnown, ja paikkatietopalvelut, kuten Foursquare ja 
Facebook Places, tulevat varmasti kasvattamaan suosiotaan. Myös pelillisyys 
eri yhteyksissä saattaa vallata alaa. (Mäkelä 2011.)  
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Yksi suurimmista tulevaisuuden kehityskohteista sosiaalisessa mediassa tulee 
olemaan mobiilisovellusten parissa. Yhdysvaltalaisen liikepankki Morgan 
Stanleyn mukaan maailmassa myydään vuonna 2012 ensimmäistä kertaa 
enemmän älypuhelimia kuin tietokoneita (Pian älypuhelin ryntää…2010). Tähän 
kehitykseen on varmasti monia syitä. Nykyaikana internet-maailma täytyy olla 
joka paikasta saavutettavissa. Suomessa Nokian vaikutus näkyy varmasti siinä 
mielessä, että olemme tottuneet vaatimaan puhelimiemme ominaisuuksilta 
paljon. Toki älypuhelimien ja liittymien kytkykauppojen yleistymisellä on myös 
oma roolinsa asiassa. Älypuhelimien määrän kasvaessa, tulemme todistamaan 
todellisia läpimurtoja mobiilisovellusten alalla (Vassinen 2011). 
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4 MARKKINOINTI JA MYYNTI SOSIAALISESSA MEDIASSA 
 
 
Markkinoinnissa ja myynnissä eletään murrosvaihetta. Perinteisten mallien 
rinnalle on tulossa uusia vaihtoehtoja ja suurimpana voimana taustalla on 
digitaalisuus. (Salmenkivi & Nyman 2007, 59.) Markkinoinnissa ei ydinkysymys 
ole enää kohderyhmän tehokas tavoittaminen, vaan ihmiset täytyy osallistaa 
tuottamaan itselleen ja samalla yritykselle arvokasta sisältöä. Perustavan 
laatuinen myyntituputtaminen ei vie mihinkään, asiakkaan täytyy antaa päättää 
ja vakuuttua omatoimisesti yrityksestä ja tuotteesta. (Salmenkivi & Nyman 2007, 
59; Kortesuo 2010, 101.) Salmenkiven ja Nymanin (2007, 61-62) mukaan 
mediakenttä on laajentunut, esimerkiksi kännykkä- ja internetmainonta ovat 
astuneet mukaan kuvaan. Kuluttajien piirissä ikä, sukupuoli ja tulotaso 
merkitsevät entistä vähemmän ja yleensä ottaen kuluttajien valta ja asema on 
vahvistunut. (kuvio 1) 
 
 
 
      
 
 
 
 
 
 
 
 
KUVIO 1. Markkinoinnin muutoksen taustat 
 
 
Tässä luvussa tullaan käymään läpi eri osa-alueita, millä tavalla sosiaalista 
mediaa voi käyttää ja hyödyntää myynnin ja markkinoinnin maailmassa. Viime 
vuosikymmenen aikana erityisesti yrityksistä ulos virtaavan informaation määrä 
on kasvanut valtavasti. Yritysten vaihtoehtona onkin sopeutua tilanteeseen ja 
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oppia toimimaan liiketoimintaa hyödyntävällä tavalla tai antaa sosiaalisen 
median aiheuttaa pelkkiä ongelmia. (Isokangas & Kankkunen 2011, 12.) 
 
 
4.1 Sosiaalinen työyhteisö 
 
Yhteisöllisyyden hyödyntäminen pätee sekä yleisesti sosiaalisen median 
maailmaan, että työyhteisön sisäisiin asioihin: Yksin ei tarvitse yrittää selviytyä, 
vaan voi pyytää apua ja ratkaista ongelmia yhdessä. Opit itsekin, kun opetat 
toista. Monet sosiaalisen median sovellukset helpottavat työyhteisöjen arkea ja 
toimintaa. 
 
Missä toiminnoissa sitten suomalaiset yritykset haluavat hyödyntää sosiaalista 
mediaa? Tutkimuksen mukaan yrityksistä 38,6 prosenttia haluaa käyttää 
sosiaalista mediaa yrityksen sisäisenä työvälineenä, tuotekehityksessä ja 
innovoinnissa 20,2 prosenttia ja työskentelyssä yhteistyökumppaneiden kanssa 
17,5 prosenttia. Peräti 39 prosenttia suomalaisista yritysjohtajista uskoo, että 
tulevaisuudessa sosiaalisesta mediasta on eniten hyötyä työyhteisön sisäisenä 
työvälineenä. (Isokangas & Kankkunen 2011, 46-48.) 
 
 
4.2 Sosiaalisen median käyttö työssä 
 
Prewise Oy:n toimitusjohtaja Iiro Pohjanoksa toteaa Myynti & Markkinointi-
lehden artikkelissa, että nyt on se aika, jolloin sosiaalisten medioiden käyttö 
työelämässä täytyy alkaa ottamaan vakavasti, sillä asiakkaatkin tekevät jo niin 
(Vuorenmaa 2011). Sosiaalisen median kanavien kautta myyjä voi tutustua 
entistä paremmin asiakaskuntaansa ja samalla yritys saa tietoa, mistä asiakkaat 
ovat kiinnostuneita. On selvää, että myyntityö on helpompaa, kun voi tarjota 
juuri sitä, mitä asiakkaat haluavat. (Vuorenmaa 2011.) Prewise Oy:n ja Frank 
Communicationsin tekemän tutkimuksen mukaan johtajat pohjustavat 
ostopäätöksiä sosiaalisen median avulla ja se on myös hyvä väline 
verkostoitumiseen. Näiden seikkojen perusteella sosiaalinen media toimii 
oivana apuvälineenä myynnin tehostamiseen. (Vuorenmaa 2011.)  
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On selvää, että itseohjautuvuutta tarvitaan jokaiselta yrityksen työntekijältä yhä 
enemmän, jos vain sosiaalisen median hyödyntämiseen työssä kannustetaan. 
Olennaista on, että toiminnalla on selkeät suuntaviivat ja työntekijöiden käsiä ei 
kahlita, jos siihen ei ole erityistä syytä (Isokangas & Vassinen 2010, 65). Ideaali 
tilanne onkin, että ihmiset kertovat itse osaamisestaan ja verkostot syntyvät 
ihmisten etsiessä tarvitsemaansa osaamista. Sosiaaliset teknologiat ovat 
mahdollistaneet tiedon entistä läpinäkyvämmän jakamisen ja varmistavat siten, 
että jokaiselle työlle on paras osaajansa riippumatta henkilön maantieteellisestä 
sijainnista. (Isokangas & Kankkunen 2011, 47-48.) Tämä tietenkin mullistaa 
omalta osaltaan toimintamalleja ja teknisiä ratkaisuja kysynnän ja tarjonnan 
kohtaamiseen kehitetään. Suomalainen startup –yritys Intunex on muun 
muassa luonut xTune Enterprise –nimisen palvelun, jonka avulla kuka tahansa 
voi löytää yrityksen sisältä tai asiantuntijaverkostosta osaajat projektiin tai 
ratkaisijat vallitsevaan ongelmaan (Intunex – xTune Enterprise 2011). 
 
Orastava muutos työyhteisössä ja sen toimintamalleissa, ja sitä kautta lukuiset 
uudet sovellukset ja tekniset ratkaisut, luovat jatkuvan kysynnän koulutukselle. 
Sosiaalisen median maailma on kuitenkin vaativa ja siellä vaikuttaminen vaatii 
oman aikansa. Sosiaalisessa mediassa on kyse 365 päivästä, eli siitä, miten 
yritys on läsnä potentiaalisten asiakkaidensa päivissä (Vassinen 2010.) 
Perusteiden ja yleisten linjausten on hyvä olla jokaisen työntekijän hallussa, 
mutta joissain tapauksissa on perusteltua luoda yritykseen oma sosiaalisen 
median erikoisjoukko, jonka jäsenet toimivat yrityksen edustajina sosiaalisessa 
mediassa (Isokangas & Vassinen 2010, 64). Joku voi vastata erityistiedosta, 
joku taasen virheettömästä kielestä. Tälläisen rajoitetun mallin hyvä puoli on, 
että vastuu jakautuu useammalle henkilölle. 
 
 
4.3 Verkkonäkyvyyden lisääminen 
 
4.3.1 Sisältömarkkinointi 
 
Nimitys itsessään kertoo paljon, kaikki perustuu siis hyvään sisältöön, jonka 
täytyisi aiheuttaa jonkinlaisia reaktioita kohdeyleisössä - oli sisältö sitten 
huvittavaa, informoivaa tai hyödyttävää. Kiteytettynä sisältömarkkinointi on 
asianmukaisen ja oleellisen sisällön säännöllistä luomista tietylle kohdeyleisölle 
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(Isokangas & Vassinen 2010, 66). Sisältömarkkinointi on tuttua jo perinteisen 
median puolelta, mutta nykyään sisältömarkkinointia luodaan pitkälti 
verkkomaailmassa - tästä blogit toimivat hyvänä esimerkkinä. 
Sisältömarkkinointi onkin pääsääntöisesti aina ilmaista. Pääviesti ei ole tuputtaa 
oman yrityksen palvelun paremmuutta tai edullisuutta, vaan antaa asiakkaan 
päättää itse (Kortesuo 2010, 101).  
 
Sisältömarkkinointi vaatii yrityksiltä pitempiaikaista panostamista. 
Sisältömarkkinointi on erityisen hyvä lähestymistapa yrityksille, jotka tuottavat 
palveluita. Kun kyseessä ei ole konkreettinen, käsin kosketeltava tuote, tekstien 
ja kuvien merkitys kasvaa. (Kortesuo 2010, 101.) Relevanttia ja hyödyttävää 
tekstiä on varmasti helpompi luoda, mutta ei pidä unohtaa viihdyttävän sisällön 
tuottamista. Viihdemarkkinointi onkin tietyllä tapaa sisältömarkkinoinnin alalaji 
(Kortesuo 2010, 103). Luvussa 3.4.4 mainittu Hartwallin Åttå Drinkero –
kampanja on hyvä esimerkki viihdemarkkinoinnista. Tuote kyllä erottuu, mutta 
keskiössä ei ole tuote tai hinta, vaan viihdepuoli. Viihdemarkkinointi sopiikin 
erityisen hyvin yrityksille, jotka ovat kosketuksissa jollain lailla vapaa-ajan tai 
viihdemaailman bisneksen kanssa, mutta ei se kiellettyä ole B2B-puolellakaan 
(Parantainen 2009). 
 
 
4.3.2 Tarinamarkkinointi 
 
IBM:n varatoimitusjohtaja Sandy Carter on kuvaillut markkinointiviestintää 
todella selkeällä tavalla. Ydinviesti on, että kun sinulle kerrotaan asia, opit 
jotakin. Kun sinulle kerrotaan totuus, uskot sen, mutta kun sinulle kerrotaan 
tarina, se elää sydämessäsi ikuisesti. (The Importance of Storytelling…2009.)  
 
Tarina on usein tositapahtumiin perustuva kertomus tilanteesta, jonka pitää olla 
opettava tai havahduttava, ja siinä täytyy olla joku lopputulema (Kortesuo 2010, 
103). Tehokkainta on, jos tarina on uusi. Tarinoissa täytyy myös varoa, ettei 
nosta itseään jalustalle. Hyviä jaettavia ovat aidot tarinat, jotka kertovat 
menestyksestä, urasi opeista tai vaikka alalle ryhtymisestä. (Kortesuo 2010, 
104-105.) Tarinan voima on yksinkertaistamisessa, ja ei ole pahitteeksi, jos 
tarinaa kertoo karismaattinen henkilö. Edesmennyt Applen toimitusjohtaja Steve 
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Jobs oli tunnettu tarinankerronnastaan. (Heittola 2011.) Loistavissa tarinoissa 
annetaan mahdollisuus olla mukana jossain suuremmassa. Ben & Jerry’s –
jäätelövalmistaja on osannut kertoa tarinan ja tarjota ideologian, miten jäätelöä 
pitäisi valmistaa tai nauttia. (Heittola 2011; Tämä on Ben & Jerry’s 2011.) 
 
 
4.3.3 Kampanjamarkkinointi 
 
Kampanjamarkkinoinnilla on tietty kesto ja päämäärä ja usein tulokset mitataan. 
Yleensä kampanjamarkkinointi vaatii tuekseen muitakin medioita kuin 
sosiaalisen median. Kampanjan alku pistetään usein liikkeelle muualla, kuten 
esimerkiksi tuotepakkauksissa tai televisiomainoksen kautta. (Kortesuo 2010, 
106.) Kampanjan pyörittäminen vaatii investointeja ja se on yleensä isojen 
brändien leikkiä. Loppuvuodesta 2007 virvoitusjuomajätti Coca-Cola järjesti 
pelikampanjan, jossa korkin alta löytyi koodeja. Asiakas ohjattiin Coca-Colan 
nettisivuille ja rekisteröitymällä palveluun. Tietyllä määrällä koodeja sai 
konsolipelin alennettuun hintaan. Nykyään erilaiset Facebook-pelit tai –arvonnat 
ovat tyypillisiä keinoja kerätä asiakaskuntaa yrityksen sosiaalisen median 
palveluihin. 
 
On sanomattakin selvää, että laajamittaisilla kampanjoilla pystyy vakuuttaviin 
tuloksiin. Suomen palautuspakkaus Oy:llä eli Palpalla oli suuri haaste edessään 
yhdessä markkinointitoimisto White Sheep Isobarin kanssa, kun vuoden 2008 
alussa kierrätettävät muovipullot tulivat markkinoille. Kampanja oli todella suuri 
ja merkittävä, jo pelkästään juomateollisuutta ja luonnonsuojeluakin ajatellen. 
Ensimmäisenä vuonna kierrätettävät muovipullot palautuivat palautuspisteisiin 
yli 70 prosenttisesti ja kolmessa vuodessa luku oli jo huimat 92 prosenttia. 
Vertailuna, alumiinisten tölkkien kohdalla samaan prosenttiin päästiin vasta 
kymmenessä vuodessa. (Uudet kierrätysmuovipullot…2009; Pantillisten 
juomapakkausten…2011.) 
 
 
4.3.4 Hakukonemarkkinointi (SEM) 
 
Suomessa tehdään päivittäin miltei viisi miljoonaa hakukone –hakua. Niinpä 
yksi uusista, nousevista internet-markkinoinnin keinoista onkin 
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hakukonemarkkinointi. (Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen 2006, 158.) 
SEM, lyhenne sanoista search engine marketing, perustuu yksittäisiin, 
maksullisiin hakusanoihin ja hakutulosten yhteydessä esitettäviin sponsoreiden 
linkkeihin, jotka täydentävät hakua. Käsitettä ei kannata sekoittaa 
hakukoneoptimointiin eli lyhyesti SEO:oon. Hakukoneoptimoinnissa muokataan 
www-sivujen koodia sellaiseksi, että haut ja sivusto vastaisivat mahdollisimman 
hyvin toisiaan ja tällöin sivusto päätyisi paremmin hakutuloksen kärkeen. 
(Merisavo ym. 2006, 158.) Suurin eroavaisuus hakukonemarkkinoinnin eduksi 
on sen nopeus, tuloksia saadaan lähes välittömästi verrattuna 
hakukoneoptimointiin. 
 
Tunnetuin hakukonemarkkinointijärjestelmä on varmastikin Googlen AdWords. 
Järjestelmissä hinnoittelu tapahtuu usein klikkauksien lukumäärän sekä linkin 
että mainoksen sijainnin perusteella. (Merisavo ym. 2006, 158-159.) Edellisessä 
kappaleessa mainitusta hakukonemarkkinoinnin nopeudesta ja tehokkuudesta 
kertoo hyvin Audin ja Esko Kiesin tapaus. Silloisen Audin myyntijohtajan 
kommentit muun muassa naisten sopimattomuudesta johtajiksi aiheutti niin 
suurta huomiota, että Kiesi sai potkut. (Audin naiskohu…2009.) Daily Diego-
blogin kirjoittaja Riku Vassinen antoi blogissa ohjeita kriisiviestintään ja otsikko 
käsitteli Audi-kohua. Kun Vassinen vielä kohun aikaan osti blogille hakusanoiksi 
”esko kiesi” ja tuloksena oli yli 10 000 hakua ja yli tuhat uutta kävijää Diegon 
blogiin. (Isokangas & Vassinen 2010, 136-137.)  
 
 
4.3.5 Mainonta yhteisöpalveluissa 
 
Yhteisöt ovat muodostuneet, kun jostain tietystä aiheesta kiinnostuneet ihmiset 
ovat halunneet kokoontua keskustelemaan samaan paikkaan. Tämä helpottaa 
yrityksiä ja markkinointitahoja siirtymään entistä kohdennetumpaan mainontaan. 
Verkkomaailma ja yhteisöpalvelut kuten Facebook mahdollistavat myös entistä 
enemmän käyttäjätietojen keräämistä. Esimerkiksi Facebookissa mainokset 
voivat ilmestyä käyttäjän oman profiilin perusteella (Kortesuo 2010, 107). 
Sinkkunaiselle voidaan mainostaa treffipalveluita tai miehille vaikka 
urheilutarvikkeita. Etenkin B2C-yrityksille yhteisöpalveluiden ja mobiilimaailman 
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mainonta tulee varmasti olemaan tulevaisuudessa entistäkin enemmän 
kokeilemisen arvoista. 
 
Ei ole järkeä tehdä mainosta, joka ei tavoite kohdeyleisöään, siksi mainoksen 
kohdentaminen on tärkeä vaihe. Facebookissa mainoskampanjan voi 
kohdentaa muun muassa sijainnin, ikähaarukan, sukupuolen, kiinnostuksen 
kohteiden, siviilisäädyn tai vaikka koulutuksen perusteella. Facebook laskee 
joka valinnan perusteella potentiaalisen kohdeyleisön määrän. (Olin 2011, 25-
30.) Facebook-mainonnan keskimääräiset hinnat ovat Suomessa tällä hetkellä 
0,67 dollaria per klikkaus (Advertising on Facebook 2011). 
 
 
4.3.6 Sosiaalisen median optimointi (SMO) 
 
Sosiaalisen median optimoinnilla on tarkoitus saada lisää kävijöitä internet-
sivuille, aivan kuten luvussa 4.3.4 mainituilla hakukonemarkkinoinnilla ja 
hakukoneoptimoinnilla. Näistä kahdesta mainitusta menetelmästä sosiaalisen 
median optimointi (lyhyesti SMO), eroaa siinä, että ensisijaisesti SMO:n 
tarkoitus on haalia kävijöitä sivuille muista lähteistä kuin hakukoneista, 
erityisesti sosiaalisen median palveluista (Bhargava 2010; Wikipedia 2011).  
 
Sosiaalisen median optimointi ei ole mikään uusin villitys alalla. Rohit Bhargava 
oli käsitteen lanseeraaja vuonna 2006. Sosiaalisen median alati muuttuessa, 
myös optimoinnin fokuksen täytyi muuttua. Bhargavan (2010) mukaan 
sitouttaminen, jaettavan sisällön luominen ja jakamisen helppous ovat nykyään 
olennaisia asioita. (Bhargava 2010.) Tapoja tähän ovat muun muassa 
verkkosivun niin sanottu sisäinen sosiaalinen media, kuten RSS-syöte, tai napit, 
joilla sisällön voi jakaa vaikka Facebookissa tai Twitterissä. Ulkoisen sosiaalisen 
median keinoja ovat esimerkiksi blogin pitäminen, muiden blogien kommentointi 
ja statuspäivitykset yhteisöpalveluissa. (Wikipedia 2011.) 
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4.4 Myynnin edistäminen 
 
4.4.1 Sosiaalinen media osana kaupallisuutta 
 
Yritysten ja brändien alkuryntäys sosiaaliseen mediaan on ohi. Monien 
tarkoituksena on ollut aiheuttaa tuotteidensa ympärille myönteistä ilmapiiriä ja 
kuhinaa. Mutta työtä on turha jättää siihen – yritykset etsivätkin tapoja suoraan 
myynnin kasvattamiseen. (McDaniel 2010.) TNS Gallupin tutkimustietojen 
perusteella Seppo Roponen (2011) toteaa, että 37 prosenttia ihmisistä käyttää 
sosiaalista mediaa jo päivittäin ja viikottaisesta netinkäytöstä sosiaalinen media 
vie kaikista suurimman ajan (Roponen 2011).  
 
Yllättävää tutkimuksessa on, kuinka kielteisesti ihmiset suhtautuvat brändeihin 
sosiaalisen median parissa (Roponen 2010). Ainakin yhteisöpalveluissa 
sosiaalisen median mainonta mahdollistaa yhä kohdennetumman mainonnan 
käyttäjätietojen perusteella. Mieluummin itse silmäilen brändejä ja mainoksia, 
jotka ovat kiinnostuksenkohteisiini sopivia, kuin valtavaa massamainontaa. 
Tilannetta voisi verrata siihen, että haluaisin valita, minkä liikkeiden mainokset 
tipahtavat postiluukustani, mutta valitettavasti voin ainoastaan päättää, 
haluanko ilmaisjakeluja vai en. Päättää sen sijaan voin, haluanko tuotteesta 
käyttökokemuksia muilta yhteisön jäseniltä. Sosiaalista mediaa pidetään 
keskimäärin vasta kahdeksanneksi hyödyllisimpänä tietolähteenä tietoa 
etsiessä, mutta toisten ihmisten mielipiteiden painoarvo vaihtelee suuresti 
tuoteryhmittäin. Esimerkiksi tietokoneita ostavista kuluttajista 45 prosenttia on 
kiinnostunut kuulemaan muiden kommentteja tuotteista. (Roponen 2011.) Muun 
muassa muroBBS-keskustelupalsta on ollut voimissaan jo vuodesta 1999 ja se 
on hyvä paikka kysyä askarruttavia kysymyksiä tietokoneista. 
 
Verkkokaupan määrä Suomessa on kasvanut viime vuosina räjähdysmäisesti. 
Kasvu ovat vauhdittaneet myönteiset käyttökokemukset ja tarjonnan 
monipuolistuminen – monipuolisuutta on tuonut etenkin ulkomaiset toimijat ja 
niiden tarjoamat halvemmat hinnat. (Roponen 2011b, 6.) Verkkokaupan määrä 
tuntuu uskomattoman suurelta: Vuonna 2010 kotimaisen ja ulkomaisen 
kuluttajaverkkokaupan yhteenlaskettu määrä oli reilut 9,3 miljardia euroa. Eniten 
kauppaa tehdään verkossa elektroniikan ja matkailun saralla. Ulkomaisista 
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verkkokaupoista hankitaan eniten urheiluvälineitä – suurimpia syitä tähän ovat 
halvemmat hinnat ja laajempi valikoima. (Roponen 2011b, 7-10.) 
 
 
4.4.2 Segmentointi 
 
Segmentointi viittaa yrityksen muodostamaan tapaan ryhmitellä nykyiset ja 
potentiaaliset asiakkaat, muun muassa markkinointiviestinnän perustaksi. 
Yleisiä kriteerejä ovat esimerkiksi maantieteelliset ja demografiset seikat. 
(Mattila & Rautiainen 2010, 79-80.) Edellä mainitut perusteet ovat niin sanottuja 
kovia perusteita ja pehmeitä perusteita ovat hieman häilyväisempiä kuten 
harrastukset ja kiinnostuksenkohteet. Segmentointi ja kohderyhmävalinnat ovat 
sosiaalisessa mediassa helpompia tehdä, koska käyttäjätiedot ovat 
verkkomaailmassa helposti saatavilla.  
 
Nykyisten Facebookin sääntöjen mukaan yritykset tai yhteisöt eivät saa 
ylläpitää Facebookissa henkilökohtaista käyttäjätiliä. Tämä tietenkin johtuu siitä, 
että Facebookissa varsinainen mainostaminen täytyisi tehdä maksullisia, 
Facebookin tarjoamia väyliä pitkin. (Olin 2011, 63.) Facebookissa on kuitenkin 
olemassa oma sivustonluonti yrityksiä ja yhteisöjä varten. Sivuston ylläpitäjä 
näkee henkilöt, jotka tykkäävät yrityksestä kun normaali käyttäjä näkee 
ainoastaan, kuinka monta tykkääjää sivustolla on. 
 
 
4.4.3 Asiakashankinta 
 
Yhteisöpalveluiden avulla voi tavoittaa tehokkaasti suuren määrän potentiaalisia 
asiakkaita. Samalla voidaan kerätä myynnillisesti arvokasta tietoa ja pyytää lupa 
sähköiseen suoramarkkinointiin. (Merisavo ym. 2006, 138.) Myös asiakkaiden 
toisilleen levittämät markkinointiviestit ja suositukset voivat toimia 
asiakashankinnan välineinä. Tämä viraali- tai virusmarkkinoinniksi nimitetty tapa 
on oltava sisällöltään omaperäistä ja herättelevää, jotta se todella saa aikaan 
kaivatun reaktion kohdeyleisössä. Onnistuminen koettiin muun muassa Opelin 
Catch the Tigra –lanseerauskampanjassa, jossa Opelin tavoite oli saada 
monesti niin vaikeasti tavoiteltavia kuluttajia koeajolle liikkeeseen. Yhteisöä 
alettiin rakentamaan heti auton ensiesittelyn jälkeen erillisellä verkkosivulla, 
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minne ihmisiä houkuteltiin erilaisilla peleillä ja kilpailuilla. Tätä seurasi väite siitä, 
että yksi ennakkoon maahantuoduista autoista oli kadoksissa ja ihmisiä 
pyydettiin lähettämään kuvia ja vihjeitä auton nykyisestä sijainnista koko 
yhteisön nähtäväksi. Lopuksi auto ikään kuin löytyi ja siitä eteenpäin 
käynnistettiin kansallinen koeajokiertue, jossa kaikilla oli mahdollisuus päästä 
ajamaan autoa. Kampanja sai kohdemaassa Sveitsissä aikaan 5000 kuvaa, 500 
koeajoa ja 40 000 ihmisen yhteisön. Lisäksi kaikki markkinoille tarkoitetut 300 
autoa myytiin loppuun kaksi kuukautta ennen automerkin virallista lanseerausta. 
(Merisavo ym. 2006, 139-140.) 
 
 
4.4.4 Asiakkaiden aktivointi 
 
Sosiaalisessa mediassa asiakkaiden keskustelemaan aktivoiminen lähtee 
liikkeelle yhteisöä hyödyntävän sisällön luomisella. Ostoprosessissa etenkin 
harkintavaihe on kriittinen vaihe, jolloin henkilö päättää onko yrityksesi tuote 
vielä ostolistalla vai ei. Silloin onkin oleellista, että henkilöllä on saatavilla täysin 
relevanttia tietoa juuri hänen tarpeeseensa. (Korpi 2010, 213.) Sisältöä siis 
täytyy olla runsaasti eri tarpeisiin ja niiden kautta pitää olla helppoa ottaa 
yhteyttä yritykseen. Yritys voi vastaanottaa myös kysymyksiä tätä kautta. (Korpi 
2010, 214.) Monet yritykset käyttävätkin sosiaalisen median palveluita osana 
asiakaspalveluaan. Se on tehokasta asiakaspalvelutapa, koska kun vastaat 
yhdelle, monet näkevät vastauksen ja usein yrityksen ei tarvi edes itse vastata, 
vaan joku tiedon omaava ihminen tekee sen yrityksen puolesta (Kortesuo 2010, 
85). 
 
Pelkkä sisällön tuottaminen ei aina riitä, vaan asiakkaiden aktivoimiseen 
tarvitsee voimakkaampaa, kampanjaluonteista otetta. Esimerkiksi 
kommentoimisesta voi saada jonkun palkinnon. (Korpi 2010, 64.) 
Ärsyttämistäkin voi käyttää tietyissä mittapuissa. Provosoiva tai tuntemuksia 
herättävä kirjoitus herättää aktiivisuutta kommentoimiseen. Tätä 
suoraviivaisempaa lähestymistapaa ei tietenkään kannata käyttää liikaa ja 
tietyillä toimialoilla sitä ei voi käyttää lainkaan. 
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4.4.5 Kysynnän luominen 
 
No entä sitten, kun tarpeeksi väkeä on saatu mukaan yrityksen sosiaalisen 
median palveluiden piiriin? Miten näistä suspekteista, tai jopa prospekteista, 
voidaan luovia asiakkaita? Voiko tarpeita synnyttää? Monesti asiakkaan tarve 
voi olla piilevä. (Mattila & Rautiainen 2010, 137.) Facebookissa autoliike voi 
vaikka pyytää yhteisön jäseniä lähettämään kuvan nykyisestä autosta tai vaikka 
käymään läpi autonomistamisensa historian. Usein sanotaan, että auto valitaan 
ominaisuuksien perusteella, mutta ostetaan tunnesyihin tukeutuen. Henkilö ei 
ole ehkä edes ajatellut auton vaihtamista, mutta tarjoamalla kiinnostavia 
vaihtoehtoja ja mahdollisuuksia, yritys voi luoda tarvetta. 
 
On oleellista, että henkilön harkintavaihe pystytään viemään eteenpäin ja 
asiakas löytää mahdollisimman helposti tietoa siitä, kehen esimerkiksi voi olla 
yhteydessä tarvittaessa. Ostoketju on tehtävä mahdollisimman helpoksi 
potentiaalisen asiakkaan puolesta. Kontaktit voidaan kerätä tuoreeltaan, jos 
sosiaalisen median palvelu antaa siihen mahdollisuuden (Korpi 2010, 73). 
Yleisesti puhutaan myyntitapahtuman fasilitoinnista. 
 
 
4.4.6 Asiakkuudet ja asiakkaan kokemus yrityksestä (CEM) 
 
Asiakkuuksien ylläpitäminen on sosiaalisen median myötä helpompaa. 
Palautteenantaminen yritykselle on vaivattomampaa asiakkaan näkökulmasta ja 
yhteydenpito on säännöllisempää. Normaalisti autokauppa voi lähettää 
kohdennettua mainontaa tulevan automallin ilmestymisestä postitse, mutta tällä 
tavalla asiakkuuden hoitaminen jää hyvin yksitoikkoiseksi ja liian harvoin 
tapahtuvaksi. Hieman kärjistettynä, tyypillistä autoalalle on, että liikkeelle 
pidetään avajaiset ja loppuunmyynti, silloin kuin toiminta sattuu loppumaan. 
Sosiaalista mediaa voisi hyvin käyttää erinäisten tapahtumien, oheistoiminnan 
ja ”päivien” järjestämiseen ja asiakkaiden kutsumiseen. Mahdollisuuksien 
mukaan yrityksen palveluita tai toimintamalleja voitaisiin parantaa yhteisön 
avulla ja erilaiset kilpailut voisivat toimia osallistavana toimintana. Asiakasta ei 
haluta nähdä enää pelkkänä kuluttajana, vaan myös crowdsourcingin 
hengessä, kehittäjänä. 
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IBM:n teettämän tutkimuksen mukaan 79 prosenttia maailman johtavista 
markkinointijohtajista näkee mobiililaitteiden, internetin ja sosiaalisen median 
hyödyntämisen kasvun tuovan merkittävän muutoksen asiakkuuksiin ja 
asiakaskokemuksen muodostamiseen (IBM CMO Study 2011). Hyvin pienetkin 
asiat saattavat usein vaikuttaa siihen, millainen kokonaisvaltainen mielikuva 
sinulle tulee yrityksestä. Usein asiakaspalvelu- tai ongelmatilanteet ovat 
vedenjakajia, jotka täytyy hoitaa äärimmäisen hyvin. Asiakaskokemuksen 
johtamisessa (lyhyesti CEM) kiinnitetäänkin huomiota erityisesti asiakkaan 
kohtaamisiin yrityksen tai tuotteen kanssa (Mattila & Rautiainen 2010, 34).  
 
 
4.4.7 Entiset asiakkaat 
 
Menetetyt asiakkaat ovat oikein käsiteltyinä uusien potentiaalisten myyntien 
lähde. Jos kyseessä ei ole massiivinen virhe yrityksen toimesta, on hyväkin 
mahdollisuus saada asiakas takaisin. Entisiin asiakkaisiin kohdistetut 
markkinointitoimenpiteet tuottavat yleensä korkeimman tuloksen. (Mattila & 
Rautiainen 2010, 226-227.) Aina ei asiakassuhde ole edes päättynyt asiakkaan 
mielestä: Kun esimerkiksi IBM tutki aikanaan entisiä asiakkaitaan, ilmeni, että 
melkein 50 prosenttia ilmoitti olevansa yhä aktiivisessa asiakassuhteessa IBM:n 
kanssa. (Mattila & Rautiainen 2010, 230.) Etenkin autoalalla kyseinen tilanne 
voi olla täysin mahdollinen - varsinkin kun ostosykli on usein pitkä Suomessa, 
jossa on muutenkin Euroopan vanhimpia autokantoja. Sosiaalisen median 
yhteisöpalvelut auttavat näidenkin asiakkaiden kohdalla aktivoinnissa ja 
suhteen ylläpitämisessä. 
 
 
4.4.8 Mitattavuus 
 
Haastavaksi sosiaalisen median seurannan ja mittaamisen tekee se, että 
toistaiseksi ei ole olemassa yleisesti hyväksyttyjä standardeja. Onko vaikka 
kaksi tuhatta Facebook-tykkääjää paljon vai vähän? (Korpi 2010, 140; 
Isokangas & Kankkunen 2011, 72.) Järjestelmällisellä seurannalla tietysti 
nähdään hieman, mitä sosiaalisessa mediassa tapahtuu ja onko siitä yritykselle 
hyötyä (Korpi 2010, 140).  
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Seurantaa ja mittaamista voi pitää monessa paikassa. Internet-sivujen tai blogin 
kävijämäärää voi seurata sivukoodiin laitettavalla laskurilla, 
verkkomarkkinoinnissa voidaan käyttää esimerkiksi ilmaista sovellusta Google 
Analyticsiä. Facebookissa yrityksen sivustolla kerätään luonnollisesti lisää 
tykkääjiä. Sivuston seinän aktiivisuutta ja uuden sisällön määrää pystyy 
mittaamaan ainakin noin silmämääräisesti. Sosiaalisen median käyttöön onkin 
hyvä tehdä strategiaa, johon tavoitteet eri sosiaalisen median taistelutantereelle 
määritellään. 
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5 AUTOSALPA SOSIAALISESSA MEDIASSA 
 
 
Tässä luvussa tullaan käymään läpi Autosalpan tilannetta sosiaalisessa 
mediassa ja sen palveluissa. Käsittelyyn otetaan ainoastaan sellaisia 
sosiaalisen median palveluita, jotka hyödyttävät Autosalpan toimintaa. Samalla 
annetaan kehitysehdotuksia jo käytössä olevien palveluiden osalta. Luku lähtee 
liikkeelle yleisestä nykytilan arvioimisesta ja siirtyy siitä käsittelemään 
sosiaalisen median strategiaan liittyviä asioita. Facebook otetaan omana 
kokonaisuutena suurimmaksi tarkastelun kohteeksi. Tämä muun muassa siksi, 
koska Facebook on käyttäjämääriltään suurin sosiaalisen median palvelu ja 
vasta Facebookin ”kuntoon laittamisen” jälkeen kannattaa keskittyä pienempiin 
palveluihin. Autosalpan kannalta muita merkittäviä palveluita käsitellään luvussa 
5.4.    
 
 
5.1 Nykytilanne 
 
Autosalpassa panostus sosiaaliseen mediaan ei ole ollut vielä kovin vahvaa. 
Sosiaalista mediaa halutaan jatkossa Autosalpassa käyttää palveluviestinnässä 
ja havainnollistamassa asiointiprosessia audio-visuaalisesti. Erityisesti panostus 
Facebookiin on ollut hieman heikkoa, mutta tulevaisuudessa tilanne halutaan 
korjata. (Piira 2011.) 
 
Autosalpa käyttää tällä hetkellä sosiaalisen median palveluista Facebookia ja 
Youtubea. Lisäksi Autosalpan nettisivuilla toimii blogi, jota kirjoittaa 
markkinointijohtaja Johannes Hirvonsalo. Facebook-sivuston ylläpitäjinä ja 
tietynlaisena sosiaalisen median erikoisjoukkona on toiminut tähän mennessä 
markkinointi-tiimi, käsittäen lähinnä markkinointipäällikön ja –
johtajan.Youtubessa on lähinnä julkaistu yrityksen TV:ssä pyörineitä mainoksia. 
Blogin rooli on ollut proaktiivisena palvelukanavana ja alaa kiinnostavien 
aiheiden esiintuojana. (Piira 2011.) 
 
Mikä on sitten Autosalpan ja sosiaalisen median suhde tulevaisuudessa? 
Satsaukset on aloitettu – sosiaalinen media nähdään merkittävänä 
 36 
kehityskohteena ja sosiaaliselle medialle tehdään suunnitelmaa. Varsinkin 
omien Facebook-sivujen rooli ja tavoitteet halutaan määrittää ja kenties aloittaa 
myös Facebookissa tapahtuvaa mainontaa. Autosalpa haluaa tuoda 
sosiaalisessa mediassa brändiään esiin kiinnostavalla tavalla ja 
mielenkiintoisilla aiheilla. Optimaali tilanne olisikin se, että asiakkaat, 
Autosalpan työntekijät ja prospektit toimisivat ja muodostaisivat yhdessä 
tehokkaan suosittelun alustan. (Piira 2011.) 
 
 
5.2 Sosiaalisen median suunnitelma 
 
Yhtenä sosiaalisen median tavoitteena oli Autosalpalla muun muassa brändin 
esiin tuominen kiinnostavalla tavalla. Tällä hetkellä Autosalpassa sosiaalisen 
median erikoisjoukkona toimii ainoastaan markkinointitiimi, käsittäen kaksi 
henkilöä. Jos Autosalpa haluaa liittyä edelläkävijöiden, ja niiden massasta 
erottuvien yritysten, joukkoon, täytyy koko henkilöstölle tarjota suuntaviivoja 
sosiaalisen median käyttöön ja osallistaa heidät kiinnostavan sisällön 
tuottamiseen. (Isokangas & Vassinen 2010, 65; Piira 2011.) 
 
Se, kuinka paljon tai vähän sosiaalisen median hyödyntämiseen kannustetaan, 
ei ole olennaisinta. Toiminnalla täytyy olla selkeät suuntaviivat ja niiden 
tarkoituksena ei ole kahlita työntekijöitä, vaan helpottaa jokaisen osallistumista 
yrityksen tavoitteita edistävällä tavalla. (Isokangas & Vassinen 2010, 65.) 
 
Sosiaalisen median strategisti Riku Vassinen (2010) piti Tampereen Tulimyrsky-
seminaarissa mielenkiintoisen luennon erityisesti sosiaalisen median strategian 
osalta. Hänen mukaan sosiaalisen median strategia lähtee muodostumaan 
viidestä T-kirjaimella alkavasta asiasta. (Vassinen 2010.) 
 
• Tavoite = se, mitä sosiaalisessa mediassa tehdään 
• Tarina = ei pyritä puhumaan vain itsestä 
• Taistelutantereet = missä palveluissa pyritään näkymään 
• Toiminta = mitä sosiaalisessa mediassa tehdään 
• Tulokset = näkyvät verkossa heti jollakin lailla 
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Aluksi määritellään toiminnan tavoite. Esimerkiksi kaupallinen menestys on 
luonnollisesti liiketoiminnallinen tavoite ja mittareina yleensä toimivat kylmät 
taloudelliset luvut, eli onko myyntiluvut kasvaneet ja voidaanko sosiaalisen 
median toimille rehellisesti arvioiden antaa osa kunniasta. Yrityksen digitaalista 
jalanjälkeä halutaan tietenkin kasvattaa. Mittareina toimivat esimerkiksi 
nettisivujen kävijämäärä, Facebook-fanien määrä, Youtube-katselukerrat ja niin 
edelleen. Viestinnällisestä näkökulmasta verkossa tapahtuvaa ”pöhinää” 
yrityksen ympärillä halutaan myös lisätä. Mittareina tässä toimivat vaikka 
maininnat ja esiintymiset medioissa, jaettujen linkkien määrä ja kommenttien 
määrä. (Vassinen 2010.)  
 
Luvussa 4.3.2 käsiteltiin tarinamarkkinointia ja havainnollistavana esimerkkinä 
toimi jäätelönvalmistaja Ben & Jerry’s. Myös Vassinen peräänkuuluttaa 
kiinnostavien tarinoiden kertomista. Jo yrityksen tarina itsessään on hyvä tuoda 
julki mahdollisimman mielenkiintoisena, mutta yleensä ottaen sosiaalisen 
median viestinnässä on mielekkäämpää lukea asioista juttujen ja tarinoiden 
kautta. (Vassinen 2010.)  
 
Autosalpan markkinointipäällikkö Piira (2011) kertoo heille yrityksessä olevan 
ensisijaisen tärkeää juuri se, että ensin asetetaan tavoitteet ja roolit sosiaalisen 
median kanaville, ettei niitä lähdetä hyödyntämään ilman päämääriä (Piira 
2011). Myös Vassisen mukaan taistelutantereiden valinta on oleellista 
sosiaalisessa mediassa – on turhaa liittyä palveluihin, joiden käytöllä ei ole 
funktiota. (Vassinen 2010.)  
 
Taulukossa 2 nähdään esimerkkiä siitä, millä lailla taistelutannerten 
valitseminen voisi tapahtua Autosalpan osalta (Vassinen 2010). Facebookin 
roolia pidetään Autosalpassa vahvassa roolissa tulevaisuudessa, siksi se on 
arvostettu korkeimmalle prioriteetille. Facebookin kautta halutaan tietysti 
myynnin liidejä. Tarkoitus on saada potentiaaliset asiakkaat kiinnostumaan 
Autosalpasta. Tavoiteluvut ovat esimerkkiarvioita ja ne eivät perustu faktoihin. 
Tosin Piiran (2011) arvion mukaan Autosalpa-klubilaisia eli Autosalpan kanta-
asiakkaina on jopa päälle 10 000 ihmistä. Jo pelkästään sen perusteella 
Autosalpan Facebook-sivujen tykkääjä-määrän pitäisi olla aivan jotain muuta 
kuin nykyiset alle sata ihmistä. Suurta potentiaalia on siis kasvuun.  
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Pääosin strategian pitäisi toimia niin, että sosiaalisen median palveluiden kautta 
saataisiin mahdollisimman paljon uusia kävijöitä Autosalpan internet-sivuille, 
jota kautta saataisiin yhteydenottoja ja lisää kävijöitä toimipisteisiin. Youtuben ja 
blogin rooli voisi keskittyä enimmäkseen kohderyhmää kiinnostavan sisällön 
luomiseen. Twitter ei ole Suomessa saavuttanut vielä kovin suurta 
käyttäjäkuntaa, mutta sitä kautta voidaan ainakin tiedottaa asioista ja saada 
liikennettä blogiin. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
TAULUKKO 2. Sosiaalisen median taistelutannerten valitseminen (Vassinen 
2010, muokattu) 
 
 
Muutama oleellinen asia on hyvä muistaa sosiaalisen median suunnitelman 
kohdalla. Laadi ensinnäkin suunnitelma, jolla on tilaa kasvaa alun pienestä 
lähtökohdasta. Yritykset pyrkivät kasaamaan pitkään suunnitelmaa, joka 
saattaa etenkin alati muuttuvan verkkomaailman edessä, olla valmistuessaan jo 
täynnä vanhentunutta asiaa. (Li & Bernoff 2008, 103.)  
 
Laita myös joku vastuuseen suunnitelmasta. Lopullinen vastuu suunnitelman 
toteuttamisesta ja jalkauttamisesta on syytä aina kuulua jollekin tietylle 
henkilölle. Tämä organisaatiohierarkiassa riittävän korkealla oleva henkilö 
raportoi säännöllisesti suunnitelman toteuttamisesta toimitusjohtajalle. 
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Autosalpassa tätä ongelmaa tuskin on – tähän mennessä vastuussa 
sosiaalisesta mediasta on ollut markkinointijohtaja ja –päällikkö. Sisällön 
tuottamisen näkökulmasta kahden hengen tiimi näinkin isossa yrityksessä 
tuskin tulee jatkossa riittämään, vaan sosiaalisen median erikoisosaajia 
tarvitaan lisää. 
 
 
5.3 Facebook 
 
5.3.1 Onnistunut Facebook-viestintä 
 
Niin kuin jo luvussa 3.1 mainittiin, sosiaalisen median määrittely 
yksinkertaisuudessaan tarkoittaa käyttäjiensä internetiin yhdessä luomaa 
sisältöä (Korpi 2010, 6; Olin 2011, 9). Yhteisöllisyys ja osallistuminen ovat siis 
myös avainasioita onnistuneeseen Facebook-viestintään. Omalla 
kommentoimisella pystyy tuomaan lisäarvoa ja vaikuttamaan koko keskustelun 
laatuun. 
 
Turhia statuspäivityksiä kannattaa välttää. Useat, ei niin mielenkiintoiset 
statuspäivitykset aiheuttavat vain sen, että asiakkaat blokkaavat päivityksesi 
helposti pois näkyvistä. (Kortesuo 2010, 42.) Kun yritys käyttää Facebookia 
markkinointi-välineenä, kannattaa kiinnittää huomiota statuspäivityksen 
otollisimpaan ajankohtaan. Monet käyttäjät eivät selaile kovin pitkälle Facebook-
tilinsä ”uutisvirtaa”. Nuoret tavoittaa parhaiten yhdeksän tai kymmenen aikoihin 
ja esimerkiksi tietotyöläiset todennäköisimmin ennen luonasaikaa kello 
kymmenen ja yhdentoista välillä. (Kortesuo 2010, 42-43.) 
 
Ilmaisutavalla on suuri merkitys siihen, miten viesti otetaan vastaan. On 
sanomattakin selvää, että jäykkä, kirjakielinen, markkinointiviestimäinen 
ilmaisutapa ei tuo parasta tulosta ja vaikutelmaa. Nettivaikuttamisen avaimet 
perustuvat kirjoittajan persoonalliseen ääneen ja kiinnostavaan ilmaisutapaan. 
Tämä seikka ei muutu, vaikka kyse olisikin yrityksen viestinnästä. 
Argumentoituja mielipiteitä on useilla meistä, mutta läheskään kaikki ei osaa 
kertoa niitä kiinnostavalla tavalla. (Kortesuo 2010, 24.) 
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Jos kohtaat yrityksesi Facebook-sivuilla kritiikkiä, ota se avosylin vastaan. 
Rakentavaan kritiikkiin kannattaa aina reagoida. Suurin hyöty on avoimuuden ja 
aitouden tuntu, koska kaikki muutkin asiakkaasi näkevät, miten käsittelet 
ongelmatilanteita. Myös jotain toista asiakasta on saattanut häiritä tai 
askarruttaa sama asia. Asiaa selvittäessä muutkin asiakkaat saavat selvyyden 
asiaan. Voisikin oikeastaan sanoa, että yleensä ottaen palautteen saaminen 
sosiaalisessa mediassa on lahja, koska asia käsitellään avoimesti. Kritiikkiä 
kohdatessa ei kannata missään nimessä aloittaa harrastamaan sensuuria ja 
poistamaan viestejä. Myöskään ihan kaikkia palautteita ei kannata lähteä 
ruotimaan verkossa, vaan viedä jossain vaiheessa keskustelu pois verkosta. 
(Korpi 2010, 110.)   
 
 
5.3.2 Facebookin mahdollisuudet 
 
Facebook toimii hyvänä kontaktikanavana asiakkaisiin. Niin kuin jo mainittiin 
luvussa 4.4.6, palautteenanto ja asiakkuuksien ylläpitäminen on sosiaalisen 
median myötä helpompaa. Yritys on asiakkaan kannalta helpommin 
lähestyttävissä, ja toivottavasti myös helpolla tavalla tavoitettavissa.  
 
Yksi suuri mahdollisuus Facebookissa on tietysti sen markkinointipotentiaali ja 
eli fanimäärän nopea kasvu. Vaikutukset Facebookissa ovat kerrannaisia – jos 
kaverisi tykkää jostakin sivustosta, se näkyy automaattisesti sinunkin 
uutisvirrassasi. Muutamakin ihminen, jolla on parisataa kaveria, voi saada 
ryhmän koon kasvamaan tuhansiin (Isokangas & Vassinen 2010, 108). Paljon 
on myös kiinni siitä, kuinka paljon halutaan Facebookiin satsata. Mitä isompi 
ryhmään liittymisen houkutin on, sitä varmemmin se toimii. Suomen Audi-
edustuksella oli tarvetta parannella kolhiintunutta imagoaan vuonna 2009 
tapahtuneen naiskohun takia ja Facebook-sivuston lanseeraamiseen he 
käyttivät Audi A3 –henkilöauton arpomista kaikkien ryhmän jäsenien kesken. 
(Audin naiskohu…2009; Audin Facebook-kampanja…2010.) Puolitoista viikkoa 
sivuston avaamisen jälkeen faneja oli jo yli 40 000 kappaletta – nykyään luku on 
jo yli 72 000 (Audin Facebook-kampanja…2010; Facebook Brands 
Statistics…2011). 
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5.3.3 Facebookin riskit 
 
Mitä sitten Facebookin omakseen ottavilta yrityksiltä vaaditaan? Ainakin paksua 
nahkaa ja riittävää itsetuntoa, pelottomuutta omia virheitä kohtaan. Kerran 
internetiin luotu sisältö myös jää netin syövereihin, vaikka sen poistaisikin. 
Yrityksistä tullaan keskustelemaan avoimesti kaikesta huolimatta - on vaan kyse 
siitä, haluaako itse osallistua keskusteluun. (Salmenkivi & Nyman 2007, 57.) 
 
Sosiaalisessa mediassa ei ole siis pakko olla mukana, jos on valmis jättämään 
sen tarjoamat mahdollisuudet käyttämättä (Isokangas & Vassinen 2010, 106). 
Autosalpankin tarvitsee tehdä paljon töitä sisällöntuottamisen kanssa, jotta 
yrityksen ympärille muodostuu keskustelua ja toimintaa. Kärsivällinen voittaa 
paljon, sosiaalisen median kartalle ei pääse yhdellä kertarysäyksellä, vaan 
ennemminkin pitkäjänteisellä, suunnitelmallisella työllä (Isokangas & Vassinen 
2010, 107). Älä siis kirjoita blogia, jos sinulla ei ole mitään sanottavaa. Älä 
myöskään kommentoi keskusteluja, jos pelkäät saavasi kielteisiä kommentteja. 
(Isokangas & Vassinen 2010, 106.) 
 
Älä missään nimessä lähde missään sosiaalisen median toiminnassasi 
haukkumaan kilpailijoita tai heidän tuotteita. Toimialan uskottavuus on heti 
koetuksella, jos sen toimijat kinastelevat keskenään. Jos keskustelu vaikka 
Facebook-sivuillasi kulkeutuu arvostelemaan jotain tahoa, pysyttele itse 
keskustelusta erossa tai harkitse tarkkaan kommenttisi ja perustele ne hyvin. 
Muutenkin on varmempaa pysytellä esillä positiivisissa yhteyksissä – 
negatiivisten asioiden pyörittely harvoin tuottaa paljon kaivattua lisäarvoa 
sisältöön. (Korpi 2010, 54.) 
 
 
5.3.4 Facebook kehitysehdotukset 
 
Pikaisen tutkimisen jälkeen voi todeta, että autoalan yritysten aktiivisuus 
Facebookissa on yleisesti aika pientä. Facebook-sivusto löytyy useimmilta 
isoilta toimijoilta, mutta tykkääjämäärät ovat pääosin todella maltillisia. 
Poikkeuksen muodostaa Pirkanmaan alueella Tampereen Autocenter Oy, jolla 
on yli 9500 tykkääjää. Sivustolle on houkuteltu ihmisiä aiemmin ainakin 
moottoripyörän arvonnalla. Tällainen arvonnalla houkuttelu on hieman 
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kaksiteräinen miekka – niillä saa taatusti paljon väkeä tykkääjiksi, mutta onko se 
kaikki kaikessa, jos suurin osa tykkääjistä eivät ole oikeastaan edes 
kohderyhmääsi? Statuspäivityksiä Autocenterin sivustolle tulee vähintään viikon 
välein, mutta ne ovat säännöllisesti suoria myyntiyrityksiä. Muun muassa siitä 
johtuen vuorovaikutus sivustolla ei ole kovin vahvaa.  
 
Autosalpalla on jo pelkästään yli 10 000 kanta-asiakasta eli Autosalpa-
klubilaista. Tämän perusteella tykkääjien määrän kasvattamisen luulisi olevan 
kohtuu helppoa nykyisestä 88 tykkääjästä. Yleisilmeeltään Autosalpan 
Facebook-sivusto näyttää hyvältä ja tarpeeksi informatiiviselta. Seinällä olevat 
statuspäivitykset ovat lähinnä uutisia Autosalpasta ja vuorovaikutteisuutta on 
hieman yritetty saada kysymällä mielipiteitä uudesta BMW:n 
kolmossarjalaisesta. Statuspäivityksiä voisi ehkä julkaista useamminkin kuin 
nykytahdilla. Sivuston seinälle voi muutenkin laittaa kantaa ottavia kysymyksiä 
vaikka ajankohtaisista aiheista, ja parhaan kommentin kirjoittaja voi saada 
palkinnon. Palkintosysteemi voi aluksi luoda hyvää keskustelukulttuuria 
sivustolle, eikä jatkossa palkintoja toivottavasti tarvita. (kuva 1) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
KUVA 1. Autosalpan Facebook-sivusto (Autosalpa – Facebook 2011.) 
 
 
 43 
Kuvat-osioon voisi suunnitella vuorovaikutusta lisäävää toimintaa. Esimerkiksi 
asiakkaat voisivat ladata tiettyyn kansioon kuvia Autosalpasta ostamistaan 
autoista. Osallistuneiden kesken voisi arpoa palkintoja ja halutessaan Autosalpa 
voisi esittää vaihtotarjouksia kuvan lisänneille asiakkaille – perustiedot 
asiakkaasta ja kuva autosta olisi jo tiedossa. Viikko- tai kuukausitasolla 
Autosalpa voisi pitää autoveikkaus-kisaa: Ottamalla jostain puolelta autoa 
hieman vaikeammin tunnistettavan kuvan, sivuston jäsenet voisivat esittää 
veikkauksia automerkistä ja –mallista. (Autosalpa – Facebook 2011.) 
Keskustelu-osiossa ei vielä toistaiseksi ole yhtään aloitettua keskustelua. Siellä 
voisi olla vaikka oma ketjunsa asiakaspalautteelle tai kysymyksille. Autosalpan 
edustamille automerkeille voisi myös olla oma keskustelunsa. Keskustelu-osion 
tarkoitus ei ole kuitenkaan tyystin siirtää kommentointia pois sivuston seinältä, 
vaan keskustelu-osio voi käsitellä asioita, joihin ei ihan muutamalla sanalla 
pysty kommentoimaan. (Autosalpa – Facebook 2011.) 
 
Luvun alussa puhuttiin suuremmasta arvontapalkinnosta ja sen avulla 
tykkääjien houkuttelusta sivustolle. Jonkinlaisen kilpailun tai arvonnan 
järjestäminen olisi perusteltua sitten, kun sosiaalisen median strategia on saatu 
valmiiksi ja strategiaa aletaan toteuttamaan. Tämä olisi hyvä 
”uudelleenlanseerauksen” startti Autosalpan Facebook-sivustolle, joka ei ole 
vielä läheskään tavoittanut sitä tykkääjämäärää, mihin sillä on potentiaalia. 
Samalla annettaisiin hyvä syy jo nykyisille ryhmän jäsenille ja Autosalpan 
työntekijöille kertoa asiasta oman Facebook-profiilin kautta kavereilleen. 
 
 
5.4 Muut kanavat 
 
5.4.1 Twitter 
 
Twitter on muista kanavista ainoa, jota Autosalpalla ei ole vielä käytössä. 
Autosalpan ei vielä välttämättä sosiaalisen median suunnitelman 
ensimmäisessä vaiheessa kannata ottaa käyttöön Twitteriä, jos sitä ei nähdä 
oleelliseksi. Twitterin suosio ei ole Suomessa läheskään niin suurta kuin 
Yhdysvalloissa, mutta brändeillä on vahva jalansija Twitterissä.  
Twitterin käyttö ei tosin vaadi yhtä paljon aikaa kuin esimerkiksi Facebook, 
mutta Twitteriä voi käyttää kätevästi esimerkiksi jakamaan tieto uudesta 
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blogipostauksesta. Luvussa 5.2 tehdyn taistelutanner-määritelmänkin 
perusteella Twitter on vasta kolmos-prioriteetin palvelu ja sen pääsijainen 
tarkoitus olisikin johdattaa lisää lukijoita blogiin. 
 
 
5.4.2 Youtube 
 
Autosalpa on tähän mennessä toteuttanut ainoastaan sisällön jakamista 
Youtuben välityksellä. Autosalpan Youtube-kanavalle on tähän mennessä lisätty 
ainoastaan yrityksen tv-mainoksia. Kuvassa 2 näkyy Autosalpan oma Youtube-
kanavan ulkoasu. 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
KUVA 2. Autosalpan oma kanava Youtubessa (Autosalpa – Youtube 2011.) 
 
 
Jatkossa voisi Youtuben osalta keskittyä myös kiinnostavan sisällön luomiseen. 
Esimerkiksi kiinnostavista autouutuuksista tai vaihtoautoistakin voisi tehdä 
rennolla meiningillä tehtyjä koeajovideoita. Sisältö olisi viihteellistä, mutta 
samalla selkeästi myyntiä edistävää. Autosalpan Youtube-kanavan suosikkeihin 
voisi merkata autoaiheisia videoita ja Autosalpan edustamien automerkkien 
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videoita. Autosalpa tulee jatkossa keskittymään erityisesti Youtuben kanssa 
entistä vahvemmin palveluviestintään ja asiointiprosessin visualisointiin. 
 
 
5.4.3 Internet-sivut ja blogi 
 
Autosalpan internet-sivut ovat visuaalisesti tyylikkäät ja ajan henkiset. Kaikki 
edustetut automerkit ovat tasapuolisesti edustettuina. Muut Autosalpan 
toiminnan kannalta oleelliset osa-alueet eli huolto ja vaihtoautot ovat myös 
hyvin näkyvillä. Autosalpan brändi ei tosin tule kovin vahvasti esiin etusivulta. 
Ainoastaan sivun vasemmassa yläkulmassa on kohtuu pienellä Autosalpan 
logo. En tiedä, onko se sitten automerkkien sanelemaa, kuinka vahvasti itse 
autoliikkeen brändi saa tulla esille. (kuva 3) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
KUVA 3. Autosalpan Internet-sivut (Autosalpa – Internet-sivut 2011.) 
 
 
Sosiaalisen median palveluiden yhtenä suurena tarkoituksena on yleensä 
saada lisää kävijöitä yrityksen internet-sivuille ja sitä kautta myös liikkeisiin. 
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Liikenteen täytyisi toimia myös toiseen suuntaan, internet-sivuilta saataisiin 
ihmisiä Autosalpan sosiaalisen median palveluiden pariin. Niin kuin jo edellä 
mainittiin, Autosalpa-klubilaisia on arviolta yli 10 000. Näille klubilaisille on omat 
sivunsa Autosalpan internet-sivuilla – on siis syy olettaa, että suurin osa 
klubilaisista käy ainakin silloin tällöin Autosalpan sivuilla. Yksinkertaisin tapa 
saada näitä klubilaisia ja satunnaisesti käyviä potentiaalisia asiakkaita 
Autosalpan Facebook-sivustolle olisi laittaa internet-sivuille Facebook-
integraatio. Yksinkertainen tapa voi olla vain jonkinlaisen Facebook-nappulan 
lisääminen sivuille. Monipuolisemman ja hieman näkyvämmän vaihtoehdon voi 
sijoittaa vaikka internet-sivujen sivupalkkiin ja se voi näyttää otannan ihmisistä, 
jotka ovat jo Autosalpan faneina. (kuva 4) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
KUVA 4. Esimerkki Facebook-integraatiosta 
 
 
Autosalpan internet-sivujen oikeasta alalaidasta pystyy tilaamaan uutiskirjeen. 
Uutiskirjeen tilaamisen sijasta blogi voisi olla paremmin edustettuna jo 
etusivulla. Muutenkin hyvin toteutetulla ja aktiivisesti toimivalla blogilla voi 
korvata kokonaan uutiskirjeet.  
 
Nykyisellään Autosalpan blogi on hieman vaikeasti löydettävissä internet-
sivuilta. (kuva 5) Yritysblogin keskeiset haasteet ovat yleensä lukijoiden 
mielenkiinnon ylläpitämisessä ja  tavoitteiden edistämisessä liikaa 
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markkinoimatta (Salmenkivi & Nyman 2007, 158). Tällä hetkellä tekstit ovat 
todella informaatio-painotteisia ja pääsääntöisesti ehkä hieman liian pitkiä. 
Uusia blogipostauksia saisi tulla myös tiheämpään tahtiin. Kirjoittajan mielipiteet 
saisi myös tulla ehkä vahvemmin esiin. Tyyli onkin yksi blogin pääpiirteistä. 
Hyvän blogin pitäisi olla persoonallinen ja tunnistettava, omakohtainen, 
kantaaottava ja jopa humoristinen. (Alasilta 2009, 37.)  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
KUVA 5. Autosalpan blogi (Autosalpa – Internet-sivujen blogi 2011.) 
 
 
Teknisesti nykyinen blogi ei myöskään ole web 2.0-hengen mukainen. 
Vuorovaikutus ei toteudu, kommentteja kirjoituksiin ei ole tullut nopean 
tutkimisen perusteella ollenkaan. Kommentoiminen kirjoituksiin tapahtuu 
lähettämällä lomake, joka antaa ainakin vaikutelman siitä, että vastaukset 
käsitellään ensin, ennen kuin ne julkaistaan. Etukäteen sensuroiminen ei ole 
paras mahdollinen tapa saada kommentteja blogiin eikä se kerro avoimuudesta. 
Autosalpan kannattaa myös lisätä mahdollisuus tilata uusimmat blogipostaukset 
itselleen RSS-syötteen avulla. 
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6 POHDINTA 
 
 
Olen todella tyytyväinen, että sain tehdä opinnäytetyön juuri myyntiin liittyvästä 
aiheesta. Kun myyjien kaupansolmimistaitoja ei voi loputtomiin parantaa ja 
asiakasvirta ei solju tasaiseen tahtiin liikkeeseen, täytyy lähteä miettimään 
keinoja myynnin edistämiseen. Sosiaalinen media tarjoaakin hyvän 
kehitysympäristön tähän ja autoalalla näitä mahdollisuuksia ei vielä käytetä 
täydessä skaalassaan. Valitsin kyseisen aiheen ja toimeksiantajan, koska 
huomasin heillä siinä selkeän kehityskohteen. Vasta opinnäytetyön aloittamisen 
jälkeen sain kuulla, että Autosalpa tekee paraikaa suunnitelmaa sosiaalisen 
median hyödyntämiseen. Tämä tieto vahvisti vain omaa päätelmääni siitä, että 
opinnäytetyöni tulee selvään tarpeeseen. 
 
Lähtökohdat järkevän kokonaisuuden muodostamiseen olivat haastavat, koska 
aiheena myynnin edistäminen sosiaalisessa mediassa on kohtuullisen tuore. 
Tietoa suoranaisesti juuri myynnin asioista sosiaalisessa mediassa on vähän 
tarjolla, joten paljon joutui tekemään omaa arviointia ja valintatyötä siitä, mitkä 
ovat toimeksiantajan kannalta oleellisia asioita tietää, mitkä asiat ovat vietävissä 
helposti käytäntöön ja mitkä todella vaikuttavat myyntiin. Mielestäni 
opinnäytetyö tarjoaa vahvan teoreettisen pohjan lisäksi myös käytäntöön 
vietäviä asioita. 
 
Opinnäytetyöni perusteella voisi todeta, että monella verkossa tapahtuvalla 
välillisellä toimenpiteellä voi olla vaikutusta myyntiin. Suoranainen myyminen ja 
tuotteiden tuputtaminen ei muutenkaan ole paras tapa lähestyä potentiaalisia 
asiakkaita sosiaalisessa mediassa. Uskon, että Autosalpan markkinointitiimi saa 
hyödyllistä tietoa sosiaalisen median strategiaa koskeviin päätöksiin. On myös 
hyvä, että kehitysehdotukset nykyiseen Autosalpan sosiaalisen median 
toimintaan tuli ulkopuoliselta henkilöltä, jolloin objektiivisuus säilyy. Autosalpa 
tulee varmasti tekemään strategiassaan selkeät tavoitteet ja 
jatkotutkimusaiheena voisi tutkia, miten eri sosiaalisen median toimet 
vaikuttavat erityisesti ”fanien” määrään ja aktiivisuuteen. 
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On mielenkiintoista nähdä, minkälaisia toimia Autosalpa tulee tekemään 
sosiaalisen median parissa. Selviä kehityskohteita on ainakin Facebook ja blogi. 
Muutamalla pienellä muutoksella Autosalpa voi saada valtavankin kasvun 
Facebook-tykkääjiensä määrään. Facebookia täytyy käyttää jatkossa yhä 
enemmän vuorovaikutukseen ja jäsenten aktivoimiseen. Blogi astuu keskeiseen 
rooliin sisällön tuottamisen parantamisessa. Myös Youtuben avulla sisällön 
tuottamista voidaan parantaa ja monipuolistaa. 
 
Opin paljon uutta myynnin, ja erityisesti markkinoinnin, saralta. Työn tekemisen 
kautta olen oppinut havaitsemaan paremmin yritysten eri keinoja vaikuttaa 
tavalliseen kuluttajaan. Yritykset yrittävät vaikuttaa toimillaan kuluttajiin koittaen 
kuitenkin peittää todelliset päämääränsä. Voidaan jopa väittää, että kyseessä 
on eräänlaista piilomainontaa. Yritysten parhaat keinot lisätä myyntiä perustuu 
mielestäni paljolti mielekkääseen sisällönluomiseen. Sisällöntuottaminen onkin 
keskeisiä asioita sosiaalisessa mediassa ja niin sisältöä luovan yrityksen, kuin 
sisältöä käyttävän kuluttajan ei tarvitse potea huonoa omaatuntoa asiasta, 
vaikka taustalla olisikin markkinoinnillinen tarkoitus.   
 
Opinnäytetyön tekeminen oli haastava, mutta palkitseva tehtävä. Vaikka olenkin 
aktiivinen yhteisöpalveluiden käyttäjä, oli minulla siitä huolimatta paljon 
opittavaa sosiaalisen median asioista. Osin tästäkin syystä, pyrkimykseni oli 
rakentaa opinnäytetyöni vahvan teorian ja laadukkaiden lähteiden pohjalle. 
Opinnäytetyö toivottavasti myös osoittaa minun hallitsevan myynnin ja 
markkinoinnin alaa, koska sieltä toivon löytäväni tulevan työpaikkani. 
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LIITTEET  
 
 
LIITE 1 Erityissanasto 
 
 
B2C-yritys  Tulee sanoista ”business to consumer”. Yritys, joka 
myy kuluttajille suunnattuja tuotteita tai palveluja. 
 
CEM ”Customer experience management” eli 
asiakaskokemuksen johtaminen. Järjestelmien, 
raportoinnin ja hallinnan sijasta keskitytään asiakkaan 
kanssa käytäviin kohtaamisiin. 
 
crowdsourcing Sanoista ”crowd” (= yleisö) ja ”outsourcing” (= 
ulkoistaa). Toimintojen ulkoistamista erityisen joukon 
suoritettavaksi. 
 
prospekti Nimitys potentiaaliselle asiakkaalle, joka on antanut 
jonkinlaisen signaalin kiinnostuksestaan tuotetta 
kohtaan. 
 
segmentti Erityisesti myynnin ja markkinoinnin maailmassa 
käytetty nimitys asiakasryhmästä. 
 
SEM Lyhenne hakukonemarkkinoinnille, englannin kielen 
sanoista ”search engine marketing”. Internet-
markkinoinnin muoto, joka perustuu yksittäisiin, 
maksullisiin hakusanoihin ja hakutulosten yhteydessä 
esitettäviin sponsoreiden linkkeihin. 
 
SEO Lyhenne hakukoneoptimoinnille. Englannin kielen 
sanoista ”search engine optimization”. Tarkoittaa 
sivukoodin muokkausta sellaiseksi, että sivusto päätyisi 
paremmin hakutulosten kärkeen. 
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SMO Lyhenne sosiaalisen median optimoinnille. Englannin 
kielen sanoista ”social media optimization”. Tapoja, 
joilla houkutellaan kävijöitä verkkosivustolle sosiaalisen 
median kautta. 
 
suspekti Kohderyhmän jäsen, jolla jonkin tekijän perusteella voi 
olettaa olevan kiinnostusta kyseessä olevaa tuotetta 
kohtaan. 
 
 
 
 
